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PREFACIO

Ha 5 anos o curso de Publicidade e Propaganda iniciou o ciclo de publicactes
das coletaneas de artigos de conclusdo de curso. Inicialmente chamado de
Pesquisar(te), esse compéndio, que é a 5% edicdo dos Dialogos Cientificos em
Publicidade e Propaganda, reune os melhores trabalhos apresentados pelos
formandos de 2021.2, das turmas da manha e noite, e que foram recomendados por
uma banca de avaliadores.

Os artigos que vocé podera apreciar em qualquer de nossas edi¢cdes foram
produzidos por Graduandos e seus Orientadores, com base nos mais diversos
assuntos da comunicacao e publicidade contemporanea.

O fato de a comunicacdo envolver uma ampla gama de assuntos da nossa
contemporaneidade, nos permite tratar sobre os mais diversos temas. Por ser uma
area em constante didlogo entre academia e mercado, as possibilidades de
pesquisas sao inumeras, como poder-se-a observar ao longo deste volume.

Cada trabalho aborda assuntos e objetos de estudo que nos faz entender
melhor como tem funcionado os mais diversos exemplos de como a comunicagao
tem funcionado, em diversos ambitos, seja na publicidade, no marketing, na cultura
e sociedade e muito mais.

Esta publicacdo reflete a cultura do UNIESP em incentivar as producfes
académicas, a escrita cientifica e a publicacdo de resultados de pesquisas. Através
desses Dialogos Cientificos estamos estimulando docentes e discentes a
contribuirem tanto com a comunidade académica quanto com a sociedade e, por
outro lado, com o proprio mercado, ndo sé com a analise ....

Esperamos que com essa publicacdo a producdo académica do UNIESP
possa ampliar sua circulagdo e motivar os discentes a se engajarem cada vez mais
em grupos de estudos e pesquisa nas areas de comunicacao e afins, uma vez que
tal vivéncia é fundamental a formacao dos profissionais que pretendem seguir sua

carreira mantendo-se em constante atualizacao.

Os Organizadores,
Cabedelo, 26 de Abril de 2022
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O ZEITGEIST E A REVOLUCAO NO MARKETING DIGITAL: O CASO NUBANK

Sebastido Felipe Aradjo Galvao*
Mastroianne Sa de Medeiros 2

RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar o posicionamento da marca Nubank na
rede social digital Twitter e o seu alinhamento em torno do Marketing Digital, dentro
do Zeitgeist atual. Para isso, optou-se pela abordagem qualitativa de carater
descritivo-exploratério e foram utilizados trés métodos: pesquisa bibliografica, estudo
de caso e andlise de conteudo. Observou-se o conteudo gerado e replicado pela
marca entre os anos de 2020 e 2021. Com isso, identificou-se os tipos de materiais
aplicados, em grande parte gerados pelos seguidores do banco, e a sua adequacéao
aos conceitos de Humanizacdo, Marketing de Indicacdo e UGC (user-generated
content). Concluiu-se, com isso, que o marketing utilizado pela marca Nubank no
meio digital, especificamente na rede social digital Twitter, considera o Zeitgeist em
gue a sociedade atual estd inserida (conectada e ininterrupta) e escolhe o que vai
ser divulgado e comunicado a partir disso, empregando contetdos gerados pelo
proprio Nubank e pelos usuérios da marca e se comunicando com uma linguagem
que gera aproximacao com estes.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Digital; Zeitgeist; Nubank.

1 INTRODUCAO

O avanco tecnologico trouxe uma nova forma do mercado enxergar 0s
consumidores. De acordo com Kotler (2017), a comunicacéo, antes majoritariamente
vertical, quando as marcas se relacionavam de cima para baixo, ditando tendéncias
e mandamentos a serem seguidos, tornou-se horizontal. Isso significa que as
empresas passaram a buscar uma comunicacdo mais préxima e no mesmo nivel
hierarquico dos seus consumidores.

Atualmente, essa forma de se comunicar passou de uma mera opcao, para
uma forma de sobrevivéncia e validacdo das marcas. E perceptivel, cada vez mais,
empresas que se preocupam e se posicionam diante de seus concorrentes, mas
igualmente, de seus colaboradores e clientes, pois elas passaram a entender que
fazem parte do dia a dia desses sujeitos e exercem um papel fundamental, quando

se trata de interacéo e pertencimento na construcéo e histéria da marca.

! Graduando em Comunicacgédo Social com habilitacdo em Publicidade e Propaganda pelo Centro
Universitario UNIESP, e-mail: galvartt@gmail.com

? Especialista em Criacado Publicitaria (IESP) e professor do curso de Publicidade e Propaganda do
UNIESP - Mastroiannesal@gmail.com2 / CV: http://lattes.cnpq.br/3376437458828190
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E essencial que se esclareca que essa comunicacio ndo acontece de forma
espontanea e imediata, tendo em vista que o comportamento e os habitos de
consumo da sociedade foram ressignificados a medida em que a conectividade da
ultima década ganhou ainda mais forca, por causa da internet, sobretudo as midias
digitais. E, essa conectividade, ndo deve ser encarada apenas no ambito
tecnoldgico, mas também com a conexao que as pessoas possuem em comum, com
marcas e comunidades.

E importante destacar ainda que, a maneira de criar informacéo, difundi-la e
percebé-la, vem mudando constantemente, principalmente nas redes sociais, ja que
esta se tornou uma das principais formas de se relacionar a distancia, e a sua
importancia deixou de ser apenas uma fendmeno sociolégico, para ser uma
ferramenta potente dentro do espaco digital, afinal, vivemos conectados, absorvendo
informagBes a todo instante, transmitidas rapida e ininterruptamente por diversos
canais.

Nesse cenario digital cada vez mais frenético, é perceptivel que a internet vai
alterando diretamente a atmosfera social, a cultura e a identidade que cada individuo
carrega consigo, jA que ela influencia os usuérios, diante das marcas que s&o
seguidas, comentadas e compartilhadas pelos perfis digitais de uma infinidade de
usuarios.

Essa alteracdo nas relacfes e no clima social de uma determinada €poca,
pode ser denominada de Zeitgeist, termo alem&o que significa ‘espirito do tempo’,
‘espirito da época’ ou ‘sinal dos tempos’. Ele é a esséncia e resultado de fatores
intelectuais e culturais de um determinado periodo (MEIO & MENSAGEM, 2014). E
€ com esse olhar que este estudo tem como objetivo geral, evidenciar as
caracteristicas atuais do fendbmeno Zeitgeist dentro do Marketing Digital do Nubank
no Twitter, em relagdo aos seus usuarios.

O Nubank é uma startup financeira que surgiu em 2013. Com uma proposta
de ser mais conectada e digital, rapidamente foi aceita por uma grande parcela de
consumidores. Dentro desse contexto, 0s objetivos especificos deste artigo visam
aprofundar o conhecimento sobre o fendmeno Zeitgeist. Posteriormente a isso,
analisar a marca Nubank em um estudo de caso dentro da rede social digital Twitter.
E por fim, mas ndo menos importante, categorizar o Zeitgeist do Nubank no periodo
de julho de 2020 a julho de 2021.
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O Twitter foi escolhido como principal plataforma de observacéo, por
demonstrar estar em constante evolugdo e se mostrar promissora para a
propagacéo de informacfes e interacdes com a marca, ja que no Zeitgeist em que
vivemos, a maioria das pessoas tem acesso a essa midia e a utlizam
rotineiramente. Recuero (2009) diz que a observacdo das redes sociais pode se
tornar uma falha quando elas ndo sao analisadas como um elemento de constantes
mudancas ao longo do tempo.

Ja4 ndo é possivel somente engajar sem absorver um aspecto bastante
importante para a empresa: 0os consumidores e colaboradores devem se tornar
defensores leais da marca.

As marcas buscam no meio digital, contelados relevantes e uma interacao
sincera com 0s seus clientes para que, assim, consigam agregar valor. O interesse
pessoal em desenvolver este estudo parte justamente dessa premissa: nessa busca
por uma aproximacdo maior, quais as caracteristicas do fenbmeno Zeitgeist que
estdo sendo evidenciadas no Marketing Digital do Nubank?

A marca possuir, em seu design, identidade visual e comunicagcdo, uma
estética agradavel e que se encaixe num estilo considerado moderno e atual, ja ndo
é suficiente. O desenvolvimento esta na humanizagéo, no didlogo e na geracdo de
conteddo que agrega valor. Jensen e Zanini (2015) consideram que o
posicionamento da marca n&o resulta apenas no que ela entrega aos consumidores,
mas sim, da relacdo construida por meio de experiéncias palpaveis e
compartilhaveis. Se é preciso antever os proximos passos e apontar tendéncias,
estudar a esséncia do ser humano e como o0 seu comportamento esta transformando
0 mercado, podem ser as reticéncias de um futuro bem proximo. No mais, 0 maior
condutor de transformacao € sempre o contato com o outro, a empatia.

A escolha pelo fenbmeno Zeitgeist se da por considerar e compreender a
importancia da época que esta sendo vivida atualmente, dentro do Marketing Digital
€ como suas caracteristicas atuais estdo sendo absorvidas pela sociedade. Como o
comportamento atual do consumidor esta sendo primordial para que o mercado se
molde conforme a cultura e intelecto dele, norteando assim, o consumo. Afinal, o
Zeitgeist ndo é influenciavel, ele simplesmente acontece e o que precisa ser feito, é
se adaptar as mudangas inevitaveis, sob pena de uma marca ndo conseguir

sobreviver.
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As relacbes entre o Zeitgeist e a comunicagdo sao variadas, mas levando
em consideracdo o Marketing Digital do Nubank e suas caracteristicas atuais, este
estudo ndo tem a pretensdo de esgotar o tema, mas de oferecer um primeiro

panorama atual e convergente.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1MARKETING DIGITAL

O Marketing Digital surgiu juntamente com a era da informacdo, mais
precisamente com o0 nascimento da internet nos anos 90. Com a popularidade dela
alcancando familias em suas casas e também no ambiente de trabalho, por meio de
computadores, as empresas foram percebendo que ndo era mais possivel pensar
em acdes estratégicas fora do cenério digital, pois ela fortalecia o didlogo por
entender as necessidades dos clientes, podendo agregar valor e dar significado na
vida das pessoas.

Os mecanismos de busca sdo um 6timo exemplo de como o Marketing Digital
conseguiu enaltecer marcas e captar clientes. Seja por meio de e-mails, blogs e
sites, 0s usuarios da internet passaram a ser alvos de diversas ac¢des estratégicas.

O Google, hoje sendo responsavel por uma grande parcela de alcance das
empresas com publico, conseguiu se reinventar de diversas formas, principalmente
com o SEO, “um conjunto de técnicas que buscam melhorar a visibilidade de um site
em mcanismos de busca como o Google, gerando aumento de trafego organico
(gratis) e autoridade”. (NEILPATEL, 2021, online)?

Mas assim como um buscador digital conseguiu se reinventar, as pessoas
também conseguiram. O Marketing Digital proporcionou poder de voz ao
consumidor, principalmente com o surgimento de aplicativos e das redes sociais
digitais. Este ultimo, possuindo um papel fundamental na promocao de produtos,
servigcos e, claro, relacionamentos. O cliente pdde ser ele mesmo o produtor de
contetido, falando sobre suas experiéncias com diversas marcas, influenciando
pessoas e democratizando ainda mais o espaco dos usuarios no ambiente digital.

Como Gabiriel (2010) destaca em seu livro Marketing na Era Digital:

% Termo retirado do site Neilpatel. Disponivel em: https://neilpatel.com/br/o-gue-e-seo-0-quia-
completo-da-otimizacao-dos-motores-de-busca/ . Acesso em 07.06.2021
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E inegavel que as tecnologias digitais tém se tornado cada vez mais
presentes em todos 0s aspectos da vida humana - social, profissional,
pessoal -, impactando e afetando a sociedade, a cultura, o modo como
vivemos e interagimos com o mundo. (GABRIEL, 2010, p. 73)

Segundo Torres (2009), ao contrario da midia tradicional, em que o controle
esta nas méaos das empresas, na Internet, o controle passa a ser do consumidor.

Assim, o Marketing Digital pode ser pensado como uma rede formada por
pessoas, para pessoas, por meio do ambiente digital. Para Kotler (2017), o
Marketing Digital possui uma grande importancia quando esta inserido na defesa de
uma marca, trazendo o consumidor para perto, principalmente quando a interagao
entre empresa e cliente é possivel.

O Marketing Digital esta mais préximo do cotidiano do que se imagina, como
pontua o pesquisador Claudio Torres (2009, p. 66):

Como dito anteriormente, quando falamos em marketing digital estamos
falando sobre pessoas, suas histérias e seus desejos. Estamos falando
sobre relacionamentos e necessidades a serem atendidas. Assim, a viséo
que mais se aproxima da realidade é baseada no comportamento do
consumidor e considera que o Internauta € o mesmo consumidor, 0 mesmo
ser humano, que também assiste a televiséo, |1&é jornais ou revistas, ouve
radio, trabalha, passeia e vive como um cidaddo comum. E como se diz: a
Internet é feita de pessoas.

E preciso lembrar que o mercado lida com anseios e necessidades a serem
supridas. E isso acontece diariamente, fora ou dentro do ambiente digital. Cada
histéria e relacionamento importam. E embora o cliente do Nubank seja digital, o seu
comportamento on-line reflete e traz vivéncias de uma sociedade que esta o tempo
todo em evolucao, se conectando e se adequando a cada Zeitgeist.

Plataformas como o Twitter, por exemplo, tornaram-se essenciais no
cotidiano de uma grande parcela da populacédo, principalmente brasileira, j& que sédo
mais de 14 milhdes* de usuérios contabilizados no ano de 2021. Sendo assim, as
marcas vém sentindo, ao longo dos ultimos anos, uma necessidade de dedicar mais
atencao ao comportamento dos usuarios nessa rede social digital.

Torna-se importante a compreensdo de que 0S usuarios ndo sao apenas
nameros numa planilha, mas seres humanos pensantes com ideias e expectativas
proprias, e isso deve ser levado muito a sério pela marca, para adequar as suas

acOes de influéncia ao maior numero de usuarios possivel. Embora o Marketing

* Noticia retirada do site Statista. Disponivel em: https://www.statista.com/forecasts/1146589/twitter-
users-in-brazil. Acesso em 07.06.2021
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Digital utilize mecanismos tecnolégicos, as pessoas almejam um universo mais

personalizado e humanizado. De acordo com Kotler (2017, digital):

Profissionais de marketing precisam se adaptar a essa nova realidade e
criar marcas que se comportem como pessoas — acessiveis e amaveis, mas
também vulneraveis. As marcas devem ser menos intimidadoras. Devem se
tornar auténticas e honestas, admitir suas falhas e parar de tentar parecer
perfeitas. Movidas por valores basicos, as marcas centradas no ser humano
tratam os consumidores como amigos, tornando-se parte integral de seu
estilo de vida.

Entdo o que torna essa analise tdo importante? Transformar a experiéncia de
comunicacao e compra em protecdo e confianca para o usuario, no exato momento
gue ele necessita. Afinal, esse é o presente do consumo. O bom e velho Marketing
boca-a-boca acontecendo no ambiente virtual. Nesse contexto, € sempre valido que
se acompanhe a trajetoria do Marketing Digital de uma perspectiva mutavel, passivel

de mudancas: de onde ele veio e para onde esta indo.

2.2 MARKETING DE CONTEUDO

De acordo com Kotler (2017), o Marketing de contetdo possui uma grande
importancia quando esta inserido na defesa de uma marca, trazendo o consumidor
para perto por meio de contetdos relevantes, originais e que agreguem qualidade na
rotina pessoal e profissional dele, promovendo assim, uma conex&o imediata e, ao
mesmo tempo, profunda, para ambos os lados.

Kotler (2017) observa, ainda, que a transparéncia advinda da internet ajudou
o0 marketing de conteudo a tornar-se solido quanto a ideia de introduzi-lo na web,
permitindo que os consumidores interajam entre si, descobrindo e compartilhando
cada vez mais sobre uma marca por meio da conectividade.

E valido pensar que o “contetildo” ndo é gerado sozinho, ou pelo menos ndo
deveria ser. Havera sempre um problema inicial a ser questionado, estudado e,
muito provavelmente, solucionado. Ele deve surgir através de pessoas, para
pessoas, pensado para centralizar todo o marketing ao redor dele. Rez (2016) afirma
gue nenhuma estratégia além do marketing de contetdo é capaz de unir todas as
outras acOes do marketing digital. Apenas o contetddo € onipresente em cada etapa
do processo.

Partindo desse ponto de vista, pode-se pensar em conteddo dentro das
midias sociais como um facilitador de didlogos diretos, ja que as pessoas estdo cada
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vez mais conectadas e imersas nas plataformas digitais, principalmente os
brasileiros que passam em média trés horas e quarenta e dois minutos por dia
acessando as redes sociais digitais®. Os usuarios se apaixonaram por elas (com
algumas excec0es, € claro) e passaram a dedicar algumas horas do seu tempo para
engajar ainda mais assuntos que séo do seu interesse ou do interesse de muitas

pessoas em comum.

Inclusive, Rez (2016) afirma que as marcas que ndo estiverem dispostas a
ceder o reinado para o consumidor, dando a ele o que ele deseja e precisa, no
momento certo, tendera a falhar.

Cativar esse consumidor ndo é uma tarefa nada facil, ainda mais quando
estamos falando de estratégia, afinal, conteldo n&o cai do céu (muito menos do
control-c, control-v). O estimulo inteligente que gera a curiosidade do publico-alvo
deve ser empregado de maneira sagaz, pois para Rez (2016), o marketing de
conteudo entra no ambiente digital de forma subjetiva e emocional, cabendo ao
cliente escolher como captar a mensagem, transforma-la em oportunidade e gerar
resultados na sua rotina com assertividade. E nas redes sociais digitais, isso se
torna ainda mais glorificado, pois um conteido pode ter um alto poder de
disseminacéo e viralizagdo, captando ainda mais clientes e fortificando a relagéo
com 0s antigos.

Além de videos, audios, imagens e até mesmo do uso do storytelling, um
6timo formato para se produzir conteudos € por meio do “Newsjacking: o contetudo
momentaneo”. Ou como Assad (2016) identifica, € uma pratica que possibilita gerar
e lancar conteudos em tempo real, baseados em acontecimentos que estédo
repercutindo muito, nacionalmente e/ou internacionalmente. E um modelo que
requer muita observacao para filtrar assuntos que estdo em alta no momento. Seja
para um blog ou rede social digital em que o contetdo esteja inserido, a intencdo é
repercutir na midia de forma natural e organica, pois o ciclo da noticia pode se
esgotar. Nao perder o timing € essencial, principalmente quando se fala do Twitter.

O Marketing digital mostra que é cada vez mais imprescindivel a necessidade
de ir além na busca pelos anseios da sociedade e que uma empresa pode se tornar
uma fonte de conhecimento, compreensao e, principalmente, de relacionamento por

meio de argumentos que unam cada vez mais, marca e consumidor. Mas é

® Noticia retirada do site DataReportal. Disponivel em:https://datareportal.com/reports/digital-2021-
global-overview-report . Acesso em 05.09.2021

13


https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report
https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report

DIALOGOS CIENTIFICOS EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA: PRODUCOES ACADEMICAS 2021.2
Daniel Vitor Da Silveira Da Costa | Geovanna Adya Cordeiro Dantas | Mauricio Fernandes
(Organizadores)

necessario lembrar: estreitar lacos requer tempo, atencdo e claro, contetdo

relevante.

2.3 REDES SOCIAIS DIGITAIS

Os novos habitos da sociedade concebidos desde o advento da internet nos
anos noventa, possibilitou mudancas fundamentais para o que se denomina de
redes sociais nos dias atuais. Embora elas se concretizem num ambiente virtual, é
inegavel que as conexdes estabelecidas dentro delas, ultrapassam a tela de um
smartphone, por exemplo.

Como conceitua Recuero (1994, apud WASSERMAN; FAUST et al, 2009, p.
24), “Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores
(pessoas, instituicbes ou grupos; os nos da rede) e suas conexdes (interacdes ou
lagos sociais)”. Ainda segundo a autora, esses dois elementos se unem através da
interacdo social dos atores, mesmo que eles sejam representados por perfis online.
E essa percepcéo se estabelece pelos rastros virtuais, que podem ser, por exemplo,
comentarios e respostas entre usuarios, seja por meio do computador, smartphone
ou qualquer outra ferramenta que possibilite acesso ao meio digital.

E relevante ressaltar que o conceito de “redes sociais” €, antes de mais nada,
essencialmente elencado na relacdo entre pessoas. O fator “digital” veio a partir do
avanco da tecnologia, que ganhou ainda mais forca na internet, principalmente com
o termo “redes sociais digitais”.

Como contribui Martino (2014, p. 55), “Redes sociais podem ser entendidas
como um tipo de relacdo entre seres humanos pautada pela flexibilidade de sua
estrutura e pela dindmica entre seus participantes”. Martino (2014) ainda explica
gue, assim como a dindmica em torno da velocidade, tamanho da mensagem e fluxo
de pessoas existentes em cada rede social digital, a flexibilidade também molda
esse termo com base na constante mudanca e adaptacdo, nas caracteristicas dos
usuarios e nos vinculos criados por eles dentro de uma rede.

Numa perspectiva atual, as redes sociais digitais sédo gatilhos para a mente
humana usufruir e proliferar informagdes e, como consequéncia, gerar conexdes.

Conexdes essas que se moldam conforme o Zeitgeist é alterado.
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24 TWITTER

Sendo um espaco digital para diversos temas importantes desde a sua
criacgdo em 2006, como a politica, entretenimento, transformacgfes sociais e
mudancas climaticas, a rede social digital do passarinho azul chegou a marca de 15
anos no ano de dois mil e vinte e um, marcada por uma trajetéria cheia de
modificaces que acompanhou o0 mundo e seu comportamento durante o Zeitgeist
vivido. Mas para explorar melhor o seu percurso até aqui, é preciso conceituar essa
rede social digital.

Segundo Torres (2009), o Twitter € uma mistura de rede social digital, blog e
ferramenta de comunicacédo, onde as pessoas podem atualizar o status do que esta
acontecendo no momento com elas. Tudo isso em até 140 caracteres, seja por meio
de um smartphone ou computador.

Ja para Recuero (2009), o Twitter é um site denominado de microblogging®
gue permite escrever textos de até 140 caracteres a partir de uma simples pergunta:
‘o que esta acontecendo?”.

E valido ressaltar que o nimero de caracteres foi adaptado para 0s USUArios,
passando para um limite de 280, assim como uma mudanga no layout no ano de
dois mil e dezessete. Segundo o IBND (2020, online), essas mudancas ganharam
forma a partir de 2015, quando a rede social digital demonstrou uma queda
significativa em sua interatividade, devido ao crescente uso de outras redes sociais
digitais como o Facebook e o Instagram. A partir de 2018, as marcas foram
entendendo o poder que o Twitter poderia proporcionar diante de seus
consumidores, ja que foi nesse mesmo ano que implementagcdes significativas
aconteceram no sistema da rede, alterando assim a visualizagcdo e forma de
interag&o na plataforma.

O Twitter pode ser considerado uma 6tima rede social digital para se comecar
uma conexao. Uma pessoa, um jornalista, uma celebridade ou uma marca podem
interagir facilmente dentro dela. Pode-se chamar de um diario virtual ou blog pessoal

gue possibilita a difusdo de informacgdes relevantes sobre qualquer assunto, um

® Uma vers&o mini do blog original, porém com menos recursos e opgdes de interface. A média de
caracteres é de 120 a 180 por post, os quais geralmente ndo ultrapassam trés linhas. Termo retirado
do site Tecmundo. Disponivel em: https://www.tecmundo.com.br/web/794-0-que-e-microblogging-.htm
. Acesso em 10.10.2021
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acontecimento do dia a dia, memes ou mesmo um conteudo pessoal, como uma
foto. O fato € que o Twitter, mais que as demais redes sociais digitais, consegue
aproximar diversas camadas da sociedade para um mesmo propdésito, em tempo

real.

Diferente do Facebook e Instagram, o algoritmo do Twitter entrega as
mensagens sem dificuldades, pois ndo ha limitacdo quanto ao aparecimento do
tweet na timeline de outros usuarios. Todos os seguidores de uma empresa, por
exemplo, recebem determinado conteddo, independente de interagirem com a
postagem.

Tendo como exemplo o Nubank no ano de 2021, muitos usudrios utilizaram o
termo “aumenta meu limite”, popularizando-o, sempre usado com o intuito de pedir
para que a marca aumentasse o limite do cartdo de crédito, ja que algumas pessoas
relatavam um aumento para elas. Além disso, a empresa foi parar algumas vezes
nos trending topics, pois 0s usuarios desejavam que o aplicativo do banco voltasse a
funcionar ou que o Nubank baixasse o valor do boleto que iria ser pago por eles.
Entre exigéncias, problemas e solucdes, é veridico que o banco digital estd sempre
aparecendo e conectando pessoas nesta rede social digital, de diversas maneiras,
por meio de fungdes diferentes.

Dentro do Twitter (online) existem diversas funcionalidades, e as principais
sdo: respostas, retweets, curtidas, compartilhamentos, menc¢des, hashtags, e, por
ultimo, os assuntos do momento (ou trending topics). Passa-se agora a conceituar e
dar um breve resumo sobre do que se trata cada funcéo.

No caso da resposta’, o baldozinho representa essa funcdo muito bem. Ela é
usada para responder o tweet de outra pessoa. Uma oOtima forma de interacéo
direta. Um estudo® divulgado pelo Statusbrew, mostra que 77% dos usuarios do
Twitter se sentem mais positivos em relacdo a uma marca quando o tweet é
respondido.

Passando para o retweet’, muito provavelmente essa funcdo é a mais

conhecida dentro da plataforma, ja que o poder de alcance dela pode se tornar viral,

’ Termo retirado do site Twitter. Disponivel em: https://help.twitter.com/pt/using-twitter/mentions-and-
replies . Acesso em 10.10.2021

® Noticia retirada do site Statusbrew.. Disponivel em:https://statusbrew.com/insights/social-media-
statistics/. Acesso em 10.10.2021

° Termo retirado do site Twitter. Disponivel em: https://help.twitter.com/pt/using-twitter/how-to-retweet
. Acesso em 10.10.2021
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dependendo do conteudo publicado, € claro. “RT”, como muitas pessoas
informalmente denominam-na, ela funciona como uma republicacdo de um tweet. E
uma forma rapida e direta de compatrtilhar informacdes dentro da rede social digital e
trazer visibilidade para uma determinada postagem, ja que, ao ganhar retweets, a
mensagem propagada por uma determinada empresa pode ser expandida para
outras pessoas além das que ja sdo seguidoras dela. Kotler (2017), afirma que
midias sociais como o Twitter e o Instagram, proporcionam aos usuarios o poder de
divulgar e compartilhar suas proprias experiéncias com uma determinada marca ao

ponto de inspirar outros consumidores a buscarem uma vivéncia semelhante.

As curtidas®, representadas pelo simbolo de um coracdo, indicam que
alguém gostou daquela publicacdo. Essa € uma funcdo que existe também em
outras redes socais, como o Instagram. No Twitter, elas funcionam como uma
amostra do que os usuarios estdo acompanhando, principalmente entre seguidores
em comum, jA que é possivel visualizar quando alguém proximo curte alguma
postagem.

Sendo uma das principais fungcdes quando o assunto é propagacdo de
conteudo do twitter para outras midias digitais ou até mesmo para dentro do proprio
twitter, o compartilhamento™ se tornou inevitavel. Existem algumas formas de
compartilhar uma noticia, por exemplo. Pode ser por mensagem direta, onde a
pessoa encaminha um tweet para alguém dentro da rede social digital, de forma
privada e fora da timeline. Outra opcdo é por meio do Instagram Stories, sendo o
contetdo redimensionavel para o compartilhamento. Existe também a opcdo de
enviar um tweet para o whatsapp de um amigo, para o gmail e para outros locais,
como o messenger do Facebook.

Uma outra forma de interacdo que gera visibilidade para uma marca, por
exemplo, s&do as menc¢des'?. Como a prépria palavra insinua, a mencéo é uma forma
de mencionar alguém ou algo, por meio de um tweet que contém o “@” de uma
pessoa ou empresa. As pessoas podem mencionar o nome do usuario em qualquer

parte do corpo de um tweet.

1% Termo retirado do site Twitter. Disponivel em: https://help.twitter.com/pt/using-twitter/liking-tweets-
and-moments . Acesso em 10.10.2021

" Termo retirado do site Twitter. Disponivel em: https://help.twitter.com/pt/using-twitter/share-a-tweet .
Acesso em 10.10.2021

2 Termo retirado do site Twitter. Disponivel em: https://help.twitter.com/pt/using-twitter/mentions-and-
replies . Acesso em 10.10.2021
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As famosas hashtags™® ajudam ainda mais no alcance dentro da rede social
digital, ja que a funcionalidade dela permite que os usuarios sigam topicos do
interesse deles. E uma 6tima estratégia para que o publico do Nubank, por exemplo,
encontre a marca, seja por meio de uma acao na prépria rede social digital ou como
parte de uma campanha lancada recentemente. Contelddos que possuam alguma
hashtag que viralize, podem aparecer nos “Assuntos do Momento”.

Os trending topics™® (assuntos do momento) sdo determinados por um
algoritmo e podem ser baseados em quem o0 usuario segue, nos interesses e na
localizacdo em que a pessoa se encontra. E um algoritmo que funciona apenas com
tépicos da atualidade, em tempo real, de assuntos que estdo sendo evidenciados no
momento e que muitas vezes podem até gerar memes.

Os memes no Twitter funcionam muitas vezes como uma extensdo dos
assuntos do momento, jA que eles viralizam numa intensidade muito rapida, se
comparada com outras redes. Além disso, a plataforma aproxima as pessoas
justamente pelo tom bem-humorado usado pelos usuarios. Um exemplo recente que
pode ser citado, € o do dia 04 de outubro de 2021, quando houve a queda do
Whatsapp, Instagram e Facebook'®, deixando os usuarios sem conex&o nenhuma
por algumas horas do dia. Uma grande parcela dessas pessoas foram
imediatamente para o Twitter, desabafar e compartilhar memes sobre o ocorrido, ja
gue era uma das unicas redes sociais digitais que estava funcionando, até mesmo
porque ela ndo esta inclusa na lista de plataformas comandadas por Mark
Zuckerberg, citadas anteriormente.

Nesse contexto, fica cada vez mais perceptivel visualizar o Twitter como uma
rede social digital que antes de mais nada, traz conexdo, seja de pessoas para
pessoas, de marcas para pessoas e vice-versa, potencializando sua caracteristica
mais forte: a instantaneidade. Mostrando-se uma ferramenta dindmica e muito

participativa, principalmente no Zeitgeist vivenciado atualmente.

'3 Termo retirado do site Twitter. Disponivel em: https://help.twitter.com/pt/using-twitter/how-to-use-
hashtags . Acesso em 10.10.2021

% Termo retirado do site Twitter. Disponivel em: https://help.twitter.com/pt/using-twitter/twitter-
trending-fags . Acesso em 10.10.2021

!> Noticia retirada do site Exame. Disponivel em: https://exame.com/pop/twitter-nao-perdoa-veja-
cinco-memes-sobre-whatsapp-fora-do-ar/. Acesso em 10.10.2021
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2.5 ZEITGEIST

Pensar que uma palavra pode definir o comportamento dos consumidores e
do mercado em determinado século ou década, pode parecer um tanto desafiador.
Observar que ela pode apontar caracteristicas de uma sociedade ativamente digital,
€ mais desafiador ainda. Mas, antes de introduzir a palavra no cenario atual, é

preciso conceita-la. Conforme Hegel (2020, p. 52), o Zeitgeist:

E sempre um determinado modo de ser, um determinado carater, que
invade todas as diversas partes e se manifesta tanto nas formas politicas
como nas demais formas culturais, fundindo num todo as varias partes; e
estas, por sua vez, ndo contém coisa alguma de heterogéneo a condicéo
fundamental dele, pois que podem aparecer diversas e acidentais, embora
se afigure que muitas delas se contradizem mutuamente.

Refletir o espirito do tempo atual é ainda mais provocador, do ponto de vista
de que o mundo esta cada vez mais complexo e polarizado, principalmente com a
disseminacédo de informacbes geradas a todo instante. A complexidade atinge um
grau de incertezas, frequentemente,0 que acaba desestabilizando o status quo™®.
Isso torna o Zeitgeist mais dificil de ser decifrado, porém n&o impossivel, pois
paradoxalmente, as pessoas estdo mais conectadas no ambiente virtual. E isso
pode ser encarado como um ponto positivo, tendo como parametro o fato de que o
Marketing Digital auxilia os usuarios diariamente com seus anseios e desejos
ininterruptos.

Como conceitua Herder (1793, apud GOLDIM, 2018), o fendmeno Zeitgeist
definido por "opinibes, costumes e habitos predominantes de um tempo". E valido
pontuar que inerente a esses trés pontos que se interligam, também se faz
necessario pensar no senso comum e no imaginario coletivo como sendo fatores
determinantes para se conceituar o espirito do tempo. Esse ultimo muito bem
definido por Maffesoli (2001, p. 76) como “o0 estado de espirito de um grupo, de
um pais, de um Estado-nacdo, de uma comunidade. [...] O imaginario estabelece
vinculo. E cimento social.” Ainda segundo Maffesoli (2001), criar algo, mesmo dentro
do Marketing ou da Publicidade, alcanca-se captando a atencdo dos usuarios, como

base no contexto atual em que as pessoas estao inseridas. Isso inclui fatores fora e

18 A expressao comecou a ser usada simplesmente para se referir ao estado atual das coisas. Por
isso, geralmente é usada em frases como “mudar o status quo”, “defender o status quo” ou “desafiar
o status quo”. Termo retirado do Blog Nubank, Disponivel em: https://blog.nubank.com.br/status-quo-
0-que-e/ . Acesso em: 25.10.2021
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dentro do ambiente digital. Portanto, cria-se uma atmosfera que flui da sociedade.
Sociedade essa, cada vez mais atenta a0 que consome e 0 que € tendéncia no

mundo.

Para que se crie um zeitgeist da marca, é preciso entrar na mente dos
clientes. Vocé tem que entender o estado mental de ndo apenas um de
seus clientes, mas também a mentalidade do publico como um todo. Vocé
tem que observar as tendéncias culturais que estdo moldando a percepcao
das massas. Vocé tem que usar esse conhecimento para criar aquela
superioridade real ou percebida, de seu produto nas mentes de outros.
(HOUCHENS, 2010, traducdo nossa)

Entender o Zeitgeist como um denominador ou termémetro para o que o
mercado esta exigindo, € crucial para manter o relacionamento de uma empresa
com o seu publico-alvo, influenciando e criando lacos significativos por meio de
conteudos relevantes, conforme o tempo se ressignifica.

Observando o cenario atual, a tecnologia ocupa um espaco importante dentro
desse fendmeno, afinal, usuarios conectados estdo sempre assiduos, transmitindo
variados dados em diversos canais e em um curto espaco de tempo, por meio da
internet. As conexdes ndo param. Com isso, a complexidade também néo.

Gabriel (2020, online) destaca que a complexidade vem aumentando cada
vez mais, e a evolucado tecnolégica € um dos principais motivos, ja que Seu uso e
aplicacdo permitem a injecdo de uma nova realidade. Quando isso acontece, €
vivenciada uma significativa e sensivel transformacéo no Zeitgeist, principalmente no
ambiente digital.

Gabriel (2020, online) afirma que quanto maior o numero de conexdes
existentes na era digital, mais complexo e menos previsivel se tornam as midias
sociais - e a Unica solucdo é fazer parte desse sistema, interagindo e dialogando.
Gabriel (2020, online) ainda cita que “para que as marcas continuassem a ter
sucesso com 0s seus publicos, foi necesséario passar de agente controlador e
emissor da mensagem, para agente participante e colaborador nas conversas”. No
Twitter, essa colaboracédo se torna ainda mais perceptivel devido as funcionalidades
ja citadas, que geram ainda mais interacfes entre as pessoas/consumidores e as

marcas/organizacoes.
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3 METODOLOGIA

Pretende-se, aqui, expor a abordagem e as técnicas utilizadas para alcancar
0s objetivos propostos nesta pesquisa. Trata-se de uma etapa super importante,
pois, conforme aponta Marconi e Lakatos (2003), o método auxilia o pesquisador no
caminho a ser percorrido, detectando possiveis erros e auxiliando-o nas tomadas de
decis@es a partir de conhecimentos veridicos.

Com énfase na abordagem qualitativa de carater descritivo-exploratério,
foram exploradas informacgdes acerca do Zeitgeist no Marketing Digital do Nubank,
estimulando assim, a criacdo de novas compreensdes sobre o0 objeto empirico
estudado dentro da rede social digital Twitter. Na abordagem qualitativa, Prodanov e
Freitas (2013, p. 70) dizem que "[...] a pesquisa tem o ambiente como fonte direta
dos dados. O pesquisador mantém contato direto com o ambiente e o objeto de
estudo em questdo, necessitando de um trabalho mais intensivo de campo".
Além disso, Prodanov e Freitas (2013, p. 52) consideram que "[...] Em sua forma
mais simples, as pesquisas descritivas aproximam-se das exploratorias, quando
proporcionam uma nova visao do problema".

O desafio principal esteve baseado na analise de conteudo de publica¢des do
Twitter em uma amostra determinada a partir da escolha de trés caracteristicas
atuais do Marketing Digital: Humanizacdo, Marketing de indicacdo e UGC (User-
Generated Content). Como se trata de caracteristicas ja conhecidas e estudadas, 0
embasamento tedrico foi fundamental para conceitua-las por meio da pesquisa
bibliografica em livros, artigos e matérias online. Como teoriza Stumpf:

Pesquisa bibliogréafica, num sentido amplo, é o planejamento global inicial
de qualquer trabalho de pesquisa que vai desde a identificagcéo, localizagéo
obtencdo da bibliografia pertinente sobre o assunto, até a apresentacdo de
um texto sistematizado, onde é apresentada toda a literatura que o aluno
examinou, de forma a evidenciar o entendimento do pensamento dos

autores, acrescido de suas proprias ideias e opinides. (STUMPF, 2005, p.
51)

Ap0s estruturar as teorias e conceitos que sustentaram a investigacao, partiu-
se para a coleta dos dados, obtidos através do estudo de caso e da anadlise de
conteudo.

Por se tratar de uma andlise acerca do Nubank, o estudo de caso foi

essencial para exemplificar e posicionar a marca no ambiente digital. Para Yin
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(2001), esse tipo de estudo contribui de forma Unica para uma pesquisa, pois
estimula a compreensdo de fenbmenos sociais, individuais, organizacionais e
politicos. Sendo assim, para compreender melhor o objeto de estudo desta
pesquisa, foram examinados conteudos contemporaneos, tendo como fonte de
evidéncias a observagdo direta em relagdo as trés caracteristicas atuais do

Marketing Digital escolhidas nesta metodologia.

Para dar suporte a pesquisa, foi utilizado outro modelo de metodologia: a
andlise de conteudo. De acordo com Bardin (1977), a analise de conteldo é um
conjunto de técnicas que tem como finalidade a inspecdo das comunicacdes. Bardin
(1977, p. 95) ainda acrescenta que as diferentes fases da andlise de conteudo se
organizam em trés nucleos: “(a) pré-analise; (b) a exploracdo do material; e (c) o

tratamento dos dados, a inferéncia e interpretagao”.

3.1 Critérios de selecdo da amostra e categorias de analise

Houve a necessidade de avaliar os materiais do Nubank gerados através do
Twitter com o proposito de exemplificar, de forma satisfatéria, os objetivos desta
pesquisa. A andlise de conteudo ocorreu no periodo de um ano (junho de 2020 a
junho de 2021), utilizando-se a ferramenta de pesquisa do préprio site.

A analise foi realizada através da pesquisa pela utilizacdo do termo “Nubank”,
no twitter. Apds a coleta de 30 tweets que se encaixavam e eram relevantes para o
tema, analisou-se a sua adequacao a trés caracteristicas extremamente relevantes
para 0 marketing digital atual: humanizacdo, marketing de conteddo e user-
generated content, selecionando-se um tweet para cada um destes temas, de modo
a exemplifica-los. Com isso, foi possivel chegar a uma conclusdo sobre a utilizacédo
desses conteudos gerados na rede social digital, pela marca.

A analise de conteudo foi fundamental para a compreensdo do Marketing
Digital do Nubank em sua conta do Twitter. Nesta etapa, o foco do estudo foi
entender a relevancia que os materiais tinham dentro da plataforma e evidenciar a
comunicacdo com base no Zeitgeist atual. Estes resultados serdo apresentados a

sequir.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A partir de agora, passa-se a analisar os contetdos de publicacdes do Twitter
escolhidas, feitas pelo Nubank e por usuarios, considerando a sua adequacao aos
trés seguintes conceitos do marketing digital: humanizacdo, marketing de indicacao
e user-generated content, além de todos os demais abordados durante todo o

trabalho.

4.1 HUMANIZACAO

A busca das empresas para estreitar o lagco da relagdo com 0s seus
consumidores pode ser chamada de “humanizagcédo do marketing”. Kotler (2017), fala
em desenvolver marcas tdo auténticas quanto amigos. Ele diz que os consumidores
sempre se sentiram intimidados e vulneraveis com as jogadas de marketing das
empresas.

Mas, ainda segundo Kotler (2017), a partir do momento em que O0S
consumidores passaram a participar de comunidades e discutir o posicionamento de
certas empresas, estas tiveram que se transformar e se adaptar a essa nova
realidade.

Sobre a importancia da humanizacdo do posicionamento das marcas, é
possivel dizer que “Acreditamos que o marketing centrado no ser humano ainda € a
chave para desenvolver a atragdo da marca na era digital, jA que marcas com uma
personalidade humana serdo possivelmente mais diferenciadas”. (KOTLER, 2017,
digital)

Para se alcancar essa humanizacao e aproximacéo entre marca e cliente, as
empresas precisam entender e investir nesse relacionamento mais humanizado.
Atendimentos robotizados e automaticos, embora tragam mais economia e
agilidade, ndo séao suficientes para conectar efetivamente a empresa e o
consumidor.

Muitas vezes, dentro dos processos internos da empresa, esquecemos que
o cliente ndo é apenas um namero ou contrato, mas sim uma pessoa, com
sentimentos e desejos. Consequentemente, fazemos um atendimento
parcial, sem focar em criar uma conexdo com ele e realmente ajuda-lo a
resolver 0 seu problema. Oferecemos um processo automatico, com roteiro

prévio e sem intera¢cdes humanas reais, usando sempre as mesmas frases
repetidas que o cliente ja sabe de cor; ou ainda investimos pesado em
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tecnologia e utilizamos chatbots para atender, reservando um atendente
apenas para casos urgentes. (RESULTADOS DIGITAIS. Online)

Nubank & @nubank - 13/04/2021

@ Seja pra dar uma passadinha na
MANICURE ou fazer a Gypsy e planejar um
mochildo pelo mundo, o roxinho té sempre

do seu lado. Afinal, ele é aceito até em
Venus.

PS: Sabiam que o Nubank e o ARTPOP
foram lancados no mesmo ano?
Essas lendas merecem Applauses!

D) 743 11 3118 @ 8494

Para alcancar esse objetivo, é preciso estar conectado e atento ao Zeitgeist
atual e, através disso, desenvolver um relacionamento e uma linguagem que se
conectem com o consumidor de forma efetiva, para que ele se sinta parte de um
relacionamento humano e eficaz, identificando a marca como sua propria amiga.

Como exemplo disso, o seguinte tweet demonstra o objetivo de se mostrar
mais humano, através de uma linguagem que capta a atengcdo do usuério e o

aproxima da marca.
Imagem 1 - Postagem do Nubank no Twitter referenciando o langamento do banco e do &lbum de
Lady Gaga no mesmo ano: 2013

Fonte: Twitter. *’

A imagem da garota segurando uma bolsa é frequentemente utilizada pelos
usuarios das redes sociais digitais, que fazem montagens aplicando elementos
sobre a imagem, quando estes desejam demonstrar e enaltecer que séo fas de
alguém ou de alguma coisa. Por exemplo, quando uma série vai ser lancada, sdo
adicionadas a imagem da garota, logo da série, cartazes na parede, fotos de
personagens e etc. No caso da imagem apresentada neste trabalho, através da

utilizacao deste meme, é possivel ver que a marca Nubank utilizou-se de aplicacfes

o Disponivel em: https://twitter.com/nubank/status/1381979293488713728?s=21. Acesso em: maio,
2021.
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da capa do album (Artpop) de Lady Gaga e do seu proprio cartdo para evidenciar e

relembrar o lancamento de ambos no ano de 2013.

Além da adaptacdo de um meme, a postagem conseguiu atingir o publico-
alvo da marca, tendo como consequéncia uma otima quantidade de interacdo e
propagacdo na rede social digital estudada, como é possivel observar a quantidade

de comentarios, retweets e curtidas na parte inferior da imagem.

4.2 MARKETING DE INDICAQAO

Toda essa fidelidade dos consumidores, buscada através da humanizacdo da
marca, utilizando estratégias baseadas no zeitgeist atual e formando um vinculo
forte e fiel, tem como consequéncia a indicacdo de novos clientes, por esses clientes
antigos e ja familiarizados. Esse € o chamado “Marketing de Indicagcéo”. “Todos os
negdcios, mesmo que n&o saibam, ja venderam alguma vez na vida por indicagéo.”
(NOLL, 2019, digital).

Assim, é possivel conceituar o Marketing de Indicagédo como sendo “a ciéncia
de gerar novas vendas utilizando apenas os seus clientes atuais. Clientes satisfeitos
tendem a indicar uma boa experiéncia para seus amigos naturalmente.” (NOLL,
2019, digital).

Para um bom marketing de indicacdo acontecer, a marca pode se dedicar a
construir um relacionamento de confianga e manter os clientes atuais, conquistando-
0s através da humanizacao e criando um relacionamento sélido e fiel.

As redes sociais digitais deram ao marketing de indicacdo uma ferramenta
perfeita e com as condi¢cOes ideais para a proliferacdo da marca. Como no meio
digital a propagacdo de ideias € rapida e instantanea, a propagacao de opinides
sobre certa marca, também o €.

Sem duavida, esse € o canal onde o marketing de indicagdo tem maior
eficacia e facilidade para ser desenvolvido. Afinal, se o objetivo do seu
negoécio é fazer com que as pessoas espalhem os beneficios dele para
outras, € nas redes sociais que vocé deve manter o foco. (NOLL, 2021,
digital)

Entdo, finalmente, para conseguir se consolidar e atrair mais usuarios,
humanizar o contato com o cliente, através do marketing humanizado, construindo
uma relagdo de proximidade, se torna essencial quando utilizada em acdes
baseadas no zeitgeist atual, se comunicando de acordo com as tendéncias e

linguagens que causardo uma familiaridade e identificagdo com esse cliente, para
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gue, assim, este se sinta cativado e fidelizado com a marca. No exemplo a seguir, é

possivel observar como.

Imagem 2 - Postagem no twitter de um cliente do Nubank evidenciando uma mensagem que recebeu
do banco sobre sua fatura

@Warlydesouza @warly... - 22/05/2021
'I' Ontem a fatura do meu cartédo vencia e eu
esqueci de pagar. Lembrei era um pouco

mais de meia-noite e fiz o pagamento na
hora. Vejam o email que recebi.

Empresa falar de propésito é facil, viver
isso de forma té@o auténtica, sé vi o
'k fazer até hoje.

nu

Zeramos os juros de atraso no
pagamento de sua ultima fatura

ola, Warly!

Fonte: Twitter.*®

Dessa forma, com consumidores fiéis e dedicados a marca, sera mais facil
gue estes indiguem muitas outras pessoas. Iniciando, assim, uma rede de clientes
gue tende a crescer exponencialmente, causando, com isso, 0O consequente

crescimento da marca.
4.3 CONTEUDO GERADO PELO CLIENTE (UGC)

Outra consequéncia importante da fidelizacédo e identificacdo do cliente com a
marca, € a geragdo de contelido daquele sobre este. E o chamado UGC, sigla que
significa “User-Generated Content” ou “conteudo gerado pelo cliente”. O UGC pode
ser conceituado como:

User-Generated Content € qualquer tipo de midia — comentarios, posts,
fotos, videos — que o usuério (ou o consumidor) produz espontaneamente
para a empresa. Um exemplo de conte(ido gerado pelo usuario podem ser
0s comentarios ao final dos posts e avaliacdo de produtos, feita pelos
proprios clientes. (CUSTODIO, 2019, digital)

Assim, as empresas contam com 0S Seus usuarios para gerar contetdo que

vao leva-las a muitos outros usuarios. Além de ser de baixo investimento, por captar

18 Disponivel em: https://twitter.com/warlydesouza/status/1396077143461965826?s=21 . Acesso em:
maio, 2021.
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contetdos j& gerados por usuérios, causa ainda mais identificagdo em potenciais

novos clientes, ja que gera uma identificacdo entre todos. Pode-se dizer que:

O UGC é uma prova social e funciona como gatilho mental para a tomada
de decisdo. No seu inconsciente, o consumidor pensa: “se outras pessoas
conhecem a marca e estdo satisfeitas, eu posso confiar nelal”. Afinal,
pessoas confiam mais em pessoas do que em marcas para tomar decisdes
de consumo. (MLABS, 2020, digital)

Essa forma de espalhar a voz da empresa, misturando-a com a dos proprios
clientes é bastante eficaz, principalmente no meio digital, onde os contetdos sao
gerados a cada milésimo de segundo numa velocidade vertiginosa. O Nubank utiliza
bastante este tipo de conteldo em suas acdes de marketing digital, como é possivel
notar através do seguinte exemplo, onde a marca utilizou um tweet de um usuario
em seu feed do Instagram:

Imagem 3 - Postagem do Nubank feita no instagram aproveitando o contetdo de um cliente gerado
no twitter

@ nubank &

' LeonardoPimenta
@LeonardoPimenta

A conta PJ do @nubank agora tem
boleto de cobranga, aleluia arrepiei!

Qv [N
Fonte: Instagram.™

Prova disso é de facil percepcdo ao se observar o Twitter por alguns dias, e
constatar a quantidade de vezes em que a marca Nubank ficou em evidéncia nos
assuntos mais comentados. Apés um breve clique na palavra, € possivel observar
gue a marca esta sendo comentada, curtida, compartilhada e os usuarios antigos
estdo gerando uma infinidade de conteddo, sem que a empresa, geralmente, no
curto prazo, tenha feito qualquer acdo. Os usuarios espalham de forma espontéanea

e criativa, fazendo com que a marca capte novos usudrios através da observacao e

19 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CCgnsX-gZpg/?utm_medium=copy_link. Acesso em:
dezembro, 2020.
27



DIALOGOS CIENTIFICOS EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA: PRODUGCOES ACADEMICAS 2021.2
Daniel Vitor Da Silveira Da Costa | Geovanna Adya Cordeiro Dantas | Mauricio Fernandes
(Organizadores)
utilizacdo de agdes que se inserem no Zeitgeist atual, utilizando o contetudo gerado
pelos proprios usuarios para se manter conectado ao espirito do tempo, e angariar

cada dia mais pessoas para utilizar os servigos e espalhar o nome da marca.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Em um cenario cada vez mais ininterrupto e conectado, € preciso entender o
Zeitgeist e aprofundar os conhecimentos em torno dele. As pessoas, nas relagdes
atuais entre empresa e cliente, antes de mais nada, anseiam que as marcas as
observem e se comuniquem para além de uma tela. Embora o0 usuario permaneca
em contato remoto a quildmetros de distancia, uma postagem feita dentro de
milésimos de segundo pode mudar a trajetéria de uma marca e do seu
relacionamento com todos os seus clientes. Afinal, € um fenbmeno que define as
novas estruturas sociais e o comportamento das pessoas, seja fora ou dentro do
ambiente digital.

A partir da analise do comportamento do Nubank na rede social digital Twitter,
foi possivel observar que as trés caracteristicas do Marketing Digital, escolhidas
dentro da metodologia, se fazem presentes na divulgacdo de conteudos gerados
pela marca e na espontaneidade de postagens publicadas por usuarios que geraram
conteudo para a empresa Nubank. Constatando-se, assim, a comunicacao
interativa, bem-humorada e atual que ocorreram no periodo estudado.

Enquanto o Nubank mantiver a sua comunicacdo humanizada, antigos
usuarios se sentirdo parte da marca e propagardo o seu conteldo e os seus valores
para potenciais novos clientes. Com isso, € possivel notar que toda essa
humanizacédo, alcancada, também, através dos conteldos gerados pelo usuério,
pode provocar consequéncias a longo prazo, através do marketing de indicacao que
traz novos clientes, ao observarem que os consumidores atuais estado satisfeitos.
Isso se da, inclusive, através de um simples tweet, como foi exemplificado neste
artigo. Para além disso, é pertinente observar ainda, que conteudos gerados por
usuarios podem ser muito bem utilizados pela marca como um desdobramento
dessa mesma indicacgao feita.

Ou seja, todas essas caracteristicas do Marketing Digital se complementam e

ajudam o Nubank no Twitter a conectar pessoas com a esséncia da empresa e a
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alcancar novos clientes todos os dias, sendo cada vez mais reconhecida e
valorizada pelos gifs, memes e respostas dadas no mesmo dialeto utilizado pelos
usuarios que dominam essa rede social digital. Estando sempre atenta ao espirito do

tempo e as atualizac6es do meio digital.

Nessa era digital cada vez mais complexa, comunicar-se com os clientes de
forma transparente, agil e prestativa, tornou-se sindnimo da palavra ‘Nubank’ na
rede social digital Twitter. Entender os algoritmos que regem essa plataforma, é
entender que o Marketing Digital atual é determinante na comunicac¢do imediatista e
frenética. Conforme argumenta Gabriel (2020, online), tais algoritmos “[...] estdo
reestruturando o mundo que conhecemos e determinando cada vez mais o ritmo e a
cor dos nossos tempos”.
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BUTANTAN VERSUS FAKE NEWS: O INSTAGRAM COMO FERRAMENTA NO
ENFRENTAMENTO A INFODEMIA

Vitor de Sousa Santos?

Artur Barbosa Lima Maia?

RESUMO

O presente estudo tem por objetivo identificar as taticas de comunicacao
empregadas pelo Instituto Butantan através de memes e outros elementos da
cibercultura, no Instagram, contra os ataques virtuais provenientes dos perfis nas
midias sociais de Jair Messias Bolsonaro e apoiadores. Ao analisar as estratégias
empregadas em midias digitais como reacdo defensiva aos ataques de cunho
politico e de credibilidade questionavel, percebemos que o perfil "Vacina Bumbum
Tantan" obteve éxito ao falar sobre a vacina, comparado aos artigos e periédicos
divulgados em linguagem cientifica. Os frutos desta pesquisa nos mostraram que, ao
estabelecer uma comunicacdo com o publico informalmente, em um jeito proprio da
internet e nos moldes dos memes atuais, € possivel informar sobre pandemia e
ciéncia de modo geral de forma muito mais eficaz.

PALAVRAS-CHAVE: Fake News. COVID-19. Memes. Butantan.

1 INTRODUCAO

Até o primeiro dia de outubro de 2021, o Brasil contabilizava um total
aproximado de 597 mil mortes por coronavirus, além de cerca de 21,4 milhdes de
casos confirmados, segundo dados do World Health Organization (WHO, 2021). De
uma perspectiva global, observamos que as fake news se apresentam como um
elemento de grande influéncia durante a tomada de decisGes importantes, inclusive
guando o assunto € vacinar-se ou nao.

A descredibilizagdo da ciéncia e autoridades no assunto tomaram forca na
internet, em especial nas midias sociais onde a comunicacao é muito mais interativa
e dinamica, e isto leva a crenca de que a verdade se faz e se constréi para
determinado grupo (KATUKANI, 2018 apud NETO ET AL., 2020), tirando o carater

! Graduando em Comunicacgédo Social com habilitacdo em Publicidade e Propaganda pelo Centro
Universitario UNIESP, e-mail: vitorkualker@gmail.com

Z Mestre em Sociologia (PPGS/UFPB), professor do curso de Publicidade e Propaganda do Centro
Universitario UNIESP. e-mail: arturbimaia@gmail.com / CV: http://lattes.cnpq.br/1104234427294489
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by

racional de todas as solugBes e criticas apresentadas por grupos contrarios a
vacina. Nesse cenario, supde-se que quem grita mais alto € quem tem razdo. Houve
um intenso esforco em retirar da ciéncia o papel de elucidar questdes, transferindo
tal responsabilidade para “a liberdade individual do cidaddo em tomar suas proprias
decisbes” - usar mascara, manter o distanciamento social ou mesmo vacinar-se
foram apresentados como coisas opcionais.

‘A Covid-19 atinge em cheio um dos pressupostos da globalizacdo que é a
mobilidade, interrompendo de maneira inédita e global a circulagdo de pessoas”
(XIANG, 2020 apud QUINTILO E TROI, 2020, p. 6), o que pode interferir direta ou
indiretamente nos meios de producdo capitalistas e na prépria praxis neoliberal.
Notou-se entdo que empresarios, influenciadores e figuras que exercem cargos
publicos administrativos ou legislativos, como deputados, senadores e o préprio
presidente, deram inicio a uma campanha de informacdes divergentes das dos
orgaos oficiais, como a OMS e o préprio ministério da saude. Para muitos, era
necessario seguir a vida como estava para que a economia ndo quebrasse (ainda
gue esta apresentasse indicios de crise mesmo antes da chegada do virus), e os
protocolos de seguranca biolégica recomendados pela OMS e cientistas foram vistas
como uma pedra no caminho.

“Aqui, [...] agrava a situacdo da pandemia o fenbmeno das fake news, isto €,
conteudo intencionalmente impreciso, falso, enfim, enganoso, com capacidade de
viralizagao, que circula socialmente” (ALMEIDA E SANTOS, 2020, p. 2). Partindo de
um evento especifico, o presente artigo levanta o questionamento: De que forma o
Instituto Butantan de Pesquisa se valeu das midias sociais e memes para combater
a onda de fake news que, de alguma forma, potencializou-se no perfil pessoal do
presidente Jair Bolsonaro?

E de suma importancia analisar o impacto negativo que a infodemia e a
desinformacédo possa ter no mundo fora das redes, bem como mapear as estratégias
defensivas do Instituto Butantan nas midias sociais e aferir sua aplicabilidade em
conflitos posteriores. O objetivo geral deste trabalho € identificar as taticas de
comunicacdo empregadas pelo Instituto Butantan através de memes e outros
elementos da cibercultura, no Instagram, contra os ataques virtuais provenientes do
perfil no Twitter de Jair Messias Bolsonaro. Para tanto, os objetivos especificos

consistem em fazer um paralelo entre a politizacdo da vacina contra a COVID-19 e
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as Fake News e suas implicagbes no processo de imunizagdo; mapear o Modus
Operandi dos ataques virtuais por parte do presidente Jair Messias Bolsonaro contra
o Instituto Butantan no Twitter; analisar e descrever as principais defesas do Instituto

Butantan dentro do Instagram e sua aplicabilidade.

Como ja analisado em casos semelhantes, a disseminacdo de informacdes
falsas pode influenciar na formacédo da opinido de um individuo sobre um tema
sensivel, acarretando futuramente na tomada de decisbes sem embasamento
cientifico ou respaldo profissional. Enquanto comunicélogos, devemos nos
posicionar de modo a minimizar tal fendbmeno cujo efeito reverbera no mundo fora
das redes, dentro de nossa capacidade intelectual e dispondo de ferramentas como

0 ambiente digital e o dialogo.

2 FAKE NEWS, MEMES E COVID-19

2.1 CENARIO POLITICO DIGITAL NA PANDEMIA

A COVID-19 é uma doenca infecciosa causada pelo novo coronavirus (SARS-
CoV-2) e tem como principais sintomas febre, cansago e tosse seca (OPAS, 2021).
Cerca de 80% das pessoas se recupera sem que seja preciso ser internado e
entubado, sendo idosos e portadores de comorbidades (pressao alta, diabetes,
cancer, doencas respiratorias) os mais propicios a desenvolverem um quadro
hospitalar grave e possivelmente chegarem a 6bito. Devido a um escasso banco de
dados disponivel no inicio da pandemia para orientacdo e educacao sanitéria, ficou
a cargo de instituicbes e influenciadores do mundo digital a tarefa de nortear o
publico sobre quais os protocolos a serem utilizados ou medicamentos a serem
tomados.

Conforme a Organizacdo Mundial da Saude, em parceria direta ou indireta
com pesquisadores, médicos e outrem desenvolviam um solido acervo de
informacdes, tornava-se nitido a quantidade de dados inveridicos, tendo como
principal objetivo desinformar, circulando nas midias sociais. Deu-se inicio, entdo, a
uma “guerra fria” de informagdes. Segundo um estudo feito pela Fundagdo Oswaldo

Cruz, 90% dos 25 mil profissionais de saude entrevistados afirmaram que veem a
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disseminacgdo de fake news como obstaculo no combate & doenca (BARRETO ET

AL, 2021).

“Desde sua posse, em 2019, o Governo Bolsonaro vem ocupando certo lugar
de destaque na grande midia nacional em funcéo de seu envolvimento em diversos
episodios considerados controversos” (JUNIOR E TEIXEIRA, 2020, p. 331).
Tomamos como base, nesse caso, materiais capazes de fornecer informacfes
precisas sobre a atuacdo do presidente Jair Bolsonaro frente a pandemia. Além
disso, faz-se necessario questionar a forma como os dados oficiais sobre a COVID-
19 foram divulgados a populacdo, tendo em vista a linguagem (visual, textual e
verbal), frequéncia e alcance; tais informacgbes cientificas “[...] precisam ser
decodificadas a populacéo para melhor entendimento, o que remete a aplicacao da
técnica da comunicacdo denominada de AIDA — Atencdo, Interesse, Desejo e
Atitude — utilizada pelos jornalistas para a imprensa social” (ROSA, 1999 apud
NETO ET AL., 2020, p. 5).

Como ja posto por diversos académicos, para que a divulgacdo do
conhecimento cientifico atinja bem mais camadas sociais além das que a cerca, é
preciso que tanto formato quanto linguagem se adaptem conforme o publico
almejado. Segundo o jornalista Gilberto Costa (2019), a proporcao de analfabetos
funcionais no Brasil totaliza 38 milhBes de pessoas; em um panorama global e a
médio e longo prazo, contribui para uma rapida disseminacao de informacdes falsas
nas midias sociais (0 que nédo significa que sejam a Unica parcela da populacao a
ser atingida pelo fenbmeno). Em contrapartida, os memes da internet também
possuem uma digestibilidade ampla, de facil recepcdo e interpretacdo, e nos
mostram um potencial para minimizar os possiveis danos da infodemia em torno da
vacina.

E importante também ter como referéncia estudos anteriores acerca dos
panicos morais e as brechas que eventos como a pandemia deixam para que 0

medo e o autoritarismo preencham tais lacunas:

O socidlogo sul-africano Stanley Cohen descreveu a recorréncia
histérica de diversos “panico morais” como fendmenos associados a
condi¢cbes, pessoas ou grupos — os “demodnios folcloricos” — que se
instalam como grave ameagca aos valores e interesses coletivos. Perante
perigos iminentes seus perpetradores (definidos por Cohen como
“‘empreendedores morais”) elaboram narrativas de risco que, ao se
articular a um medo que paira, razdo que assombra, ignorancia que

36



DIALOGOS CIENTIFICOS EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA: PRODUCOES ACADEMICAS 2021.2
Daniel Vitor Da Silveira Da Costa | Geovanna Adya Cordeiro Dantas | Mauricio Fernandes
(Organizadores)

impera ou ameaga que emerge, incitam ao 6dio e & necessidade de
reacdo imediata (CASTIEL E VASCONCELLOS-SILVA, 2020, p. 6).

E como reiteram Castiel e Vasconcellos-Silva (2020), em um mundo ideal
teriamos autoridades a apresentar, em regime de total transparéncia, informacdes
abundantes, sincronas, objetivas, precisas e de compreensédo facilitada, gerando
credibilidade e confianga. H4 um consenso dentre os autores referenciados neste
artigo sobre tal responsabilidade governamental dada como utopica e como ela
detém um grande poder de mudar os rumos de uma crise em escala global.

Aondover Eric Msughter (2020, p. 3) nos diz que:

Os memes da Internet sdo uma parte tdo onipresente e inevitavel do
ambiente social em rede da comunicacdo da campanha do coronavirus na
Internet que forcou as pessoas a se tornarem, sendo produtores ou
distribuidores no maximo, consumidores desses memes da Internet.®

Ainda, ele nos faz refletir sobre:

Ma qualidade da informacao: a principal limitagdo das informacdes sobre
saude encontradas nas midias sociais e outras fontes online é a falta de
qgualidade e confiabilidade (Sajadi, 2011). Autores de informacf8es médicas
encontradas nas midias sociais séo frequentemente desconhecidos ou sao
identificados como informagédo limitada. Além disso, as informacdes
médicas podem nao ser referenciadas, incompletas ou informais. Enquanto
a medicina baseada em evidéncias ndo enfatiza relatos anedoticos, as
midias sociais tendem a enfatiza-los, contando com histérias de pacientes
individuais para conhecimento médico coletivo (ibid., 2020, p. 6).

Seu apontamento nos faz pensar que, de certa forma, os usuarios da internet
podem ndo apenas ser receptores de fake news e desinformacdo como também
produtores e replicadores de informacdes corretas, utilizando as mesmas
ferramentas e linguagem para causar o efeito desejado.

“A peste traz consigo também o sonho politico de um poder exaustivo, de um
poder sem obstaculos, de um poder inteiramente transparente a seu objeto, de um
poder que se exerce plenamente” (FOUCAULT, 2001 apud QUINTILIO E TROI,
2020, p. 51). Tais individuos que, voluntariamente, mostraram-se desde o inicio da
pandemia inflexiveis dentro do campo argumentativo acerca das causas, medidas

protetivas e vacinas, se muniram dos recursos digitais disponiveis para contrapor

® “The Internet memes are so ubiquitous and unavoidable part of the networked social environment of
coronavirus campaign communication on the Internet which forced people to become, if not producers
or distributors at most, consumer of these Internet memes” (texto original do artigo Internet Meme as a
Campaign Tool to the Fight against Covid-19 in Nigeria).
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agueles que, de alguma forma, eram considerados adversarios por se posicionarem
em favor do pensamento cientifico e racional. Alimentar este tipo de comportamento
em prol de uma liberdade de pensamento (algo presente nos ideais liberais) tornou-
se nocivo; a exemplo, é notavel a forma como paises asiaticos como China, Coréia

do Sul e Japéo lidaram com a pandemia em seu principio.

O pensamento coletivista do oriente tornou possivel um maior controle de
contagio com uma populacdo seguindo normas de seguranca sanitaria que, ao
contrario do ocidente, ndo eram obrigatoérias. A consciéncia civica, posta aqui como
elemento bem mais fundamental a sobrevivéncia do que a liberdade individual,
resultou em vidas poupadas e uma economia estabilizada. Isso mostra o que é a
solidariedade. A sociedade liberal necessita desse espirito coletivo. Do contrario, se
desfaz em uma colecao de egoistas (Byung-Chul Han, 2020).

Com base nestes apontamentos, € possivel deduzir de maneira légica uma
correlacdo entre ideologias politicas e a pandemia da COVID-19? A bibliografia
analisada para esta pesquisa nos mostra que a falta de acesso ao conhecimento
cientifico por grande parte da populacédo € uma das causas do surgimento das pés-
verdades, e que sua grande consequéncia é a disseminacdo de informacdes de
carater duvidoso como ferramenta politica. Como apontado por Msughter (2020), os
avancos tecnologicos dentro da internet influenciam as massas que fazem dessas
midias sua fonte de informacfes sobre salde. Isso mostra que a busca por
informacbes concretas sobre esta epidemia tem se voltado bem mais para
plataformas como Facebook e WhatsApp, e tais redes tornam-se de modo organico
uma referéncia de informacé&o por grande parte de seus usuarios.

A memeficacdo da pandemia transmutou informacOes de carater sério em
imagens, GIFs, piadas, trocadilhos, amparados por diretrizes ideolégicas, em grande
parte em dissonancia de politicas publicas estaduais e municipais de mitigacao
(TOLEDO E SOUZA JUNIOR, 2020). Neste cenario, tendo como base dissertativa a
ideia de que fenbmenos virtuais refletem em questdes nacionais de salde mesmo
fora da internet, se torna viavel a hipétese de que os memes tém a mesma
capacidade viral e penetrante de uma fake news, e como tal possa ser usado para
combater uma infodemia com contetdos favoraveis ao fomento do pensamento

racional e cientifico.
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2.2A POLITIZACAO DA VACINA

A instrumentalizacdo politica de catastrofes e epidemias se da quando
sujeitos que ocupam cargos de poder publico fazem uso de um acontecimento
sensivel, como as milhares de mortes ao redor do globo por COVID-19, em um
esforco de alimentar a propria imagem de herdi/martir ou depreciar as de outrem
como inimigos/arautos. Vai se construindo, pouco a pouco, o Ethos politico através
de suas ac0Oes e decisbes, dando forma a esta persona a qual ele mesmo enxerga
como fundamental. “Dito de forma direta, constitui arrematada e ruinosa insensatez
ignorar que todos nds, seja l& a que espectro politico pertencamos, temos um
inimigo Unico e mortifero a ser combatido: a pandemia de Covid-19” (NEVES, 2021,
online). O que temos visto no Brasil, todavia, contrapde o pensamento do até entédo
Presidente do Tribunal de Contas do Estado de Mato Grosso do Sul: Segundo Iran
Coelho das Neves (2021),

Os radicalismos excludentes a direita e a esquerda do espectro politico-
ideoldgico, insuflados por pautas calcadas em alegados ‘valores morais’ ou
de ‘costumes’, configuram uma beligerancia insensata nas midias sociais,
onde o que pensa diferente € o inimigo a ser destruido, a comecar pelo
aniguilamento de sua reputacéo pessoal (NEVES, 2021, online).
Tal reflexdo tem grande importancia quando avaliamos os efeitos intangiveis
da pandemia em um pais latino-americano outrora colonizado. Ainda que a
pandemia ndo seja o principal motivo do desmoronamento de descredibilizacdo
politica e fragmentacdo social no Brasil, cujo inicio lhe & anterior, esta teve como
efeito deletério o acirramento de antagonismos politicos e ideolégicos (ibid., 2021).
Cré-se gque o presidente da republica na pessoa de Jair Messias Bolsonaro
(sem partido) destacou-se como o individuo a contestar sistematicamente as
medidas e protocolos de seguranca, chegando ao ponto de utilizar o préprio corpo
como ferramenta politica (TOLEDO E SOUZA JUNIOR, 2020). O nao uso de
mascara em publico, as aglomeragfes, somados ao suposto uso da Cloroquina por
ele préprio demonstram seu comprometimento com a causa anticiéncia. Com toda a
pressdo midiatica das midias sociais e da publicidade, € fundamental para o sujeito
politico lapidar seu personagem, esse Ethos, no mise-en-scene virtual. E, mesmo
sendo autuado judicialmente por algumas dessas infragcdes, sua postura

permaneceu quase a mesma para com a populacdo, em especial seus grupos de
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apoio. Em 23 de junho de 2020, a Justica Federal decidiu obrigar o presidente a usar
mascara em espacos publicos no Distrito Federal, sob pena de multa diaria de R$2

mil reais (ORTIZ E LUIZ, 2020 apud ORO E ALVES, 2020).

Enquanto a ciéncia ainda dava singelos passos rumo a um imunizante eficaz,
deu-se inicio a um embate discursivo entre o presidente da republica e o governador
do estado de S&o Paulo, Jodo Doria, sobretudo nas midias sociais, em lados
opostos e visando as eleicdes presidenciais (G1, 2020), acerca das medidas
sanitérias a serem tomadas e as prioridades do Governo e Estado frente a uma

pandemia.

Isso acabou sendo acentuado, principalmente, apés o paulistano ter
apostado no imunizante Coronavac (Butantan/SinoVac) como principal
“‘arma” para a prevencdo da Covid-19. Em contrapartida, o0 governo
brasileiro decidiu formar parceria com a empresa AstraZeneca e a
Universidade de Oxford para obter e produzir a Covishield na
Fundacéo Oswaldo Cruz (Fiocruz) (MONARI ET AL, 2021, p 2).

"Ao longo de 120 anos, soros e vacinas produzidos no Butantan foram
determinantes para o aumento da expectativa de vida no Brasil e o combate a
doencas que hoje estdo praticamente erradicadas” (BRASIL DE FATO, 2021,
online). Devido a este historico, quaisquer questionamentos acerca da capacidade
intelectual, idoneidade e determinacdo do Instituto deveriam estar acompanhados
por motivos légicos, argumentos racionais com embasamentos cientificos. A mera
associacdo do Butantan com o entdo governador de S&o Paulo, Jodo Doria, ndo &
suficiente para invalidar sua capacidade produtiva, pois dessa forma adentramos no
campo do discurso politico-ideoldgico, polarizado e bastante enviesado.

Logo, podemos concluir que de nada contribui para a gestdo pandémica se
negar a produzir ou apoiar a producdo de um determinado medicamento por o
mesmo ter o aval de uma figura politicamente antagbnica a de um presidente: “a
ideologia ndo é ‘X', mas € o mecanismo de produzir ‘X (SILVA e BAALBAKI, 2021
apud ORLANDI, 2002, p.265). A politizacdo ndo esta no produto em si, mas nos
processos que envolvem toda a construcdo de um argumento para proibir ou permitir
sua producao; tal qual ocorreu com a Cloroquina, medicamento sem eficacia
comprovada cientificamente, mas amplamente divulgado pelo Governo Federal com

base em evidéncias aneddticas.
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Muito se usou como combustivel para tais dissertacbes o0 elemento
“‘liberdade”, palavra-chave do pensamento neoliberal. A ideia de que determinadas
coisas podem assumir diferentes resultados e significados com base em opiniGes e
experiéncias proprias, alimentou o que se entende por anti cientificismo moderno no
Brasil, mesmo quando tais resultados e significados tenham de ser (a0 menos em
teoria) exatos e ndo deixar margem para interpretacdo. Portanto, a ideologia pode
ser “compreendida como a direcdo nos processos de significagdo, direcao esta que
se sustenta no fato de que o imaginario que institui as rela¢des discursivas (em uma
palavra, o discursivo) € politico” (SILVA e BAALBAKI, 2021 apud ORLANDI, 1990,
p.36).

Essa ressignificacdo da verdade, aplicada em um ambiente cadtico de
pandemia e ma gestdo da saude publica, contribui para um um total aproximado de
597 mil mortes por coronavirus, além de cerca de 21,4 milh6es de casos
confirmados (WHO, 2021). Retira-se a responsabilidade do estado e pbe nos
ombros do individuo, e assim ndo ha como culpar gestores, governadores e

presidentes por crises futuras.

Observamos, no cenario brasileiro, a disputa de sentidos acerca da vacina
contra 0 novo coronavirus, para a qual as duas figuras publicas, Bolsonaro
e Doria, 0 primeiro em posi¢ao-sujeito-presidente e o segundo, posicao-
sujeito-governador, disputam ‘sentidos de governancga’ (SILVA e BAALBAKI,
2021 apud ORLANDI, 2012, p. 133).

Dessa forma, existem grandes chances de surgirem narrativas do tipo "nés
versus eles", munidas de elementos como "“inimigo publico" e "solu¢cdo milagrosa”.
Com a devida liberdade imaginativa, podemos comparar itens como a Cloroquina a

pedra filosofal.

2.3MIDIAS DIGITAIS E SUA REPRODUTIBILIDADE

Mesmo em uma superficial observacao, podemos constatar que os conteudos
com maior taxa de reproducdo dentro das midias sociais sdo aqueles cuja
linguagem (visual, textual, sonora) € facilmente absorvida, digerida, interpretada e
replicada. Isso faz, segundo Pennycook e Rand (2019), com que a comunicacao
entre as pessoas, em momentos sérios como o da atual pandemia da COVID-19,

seja repleta de informac¢des duvidosas. Com uma convergéncia imagética cada vez
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mais forte dentro das midias digitais, sobressaem postagens (imagens, fotografias,
videos e textos) de simples, com poucas margens interpretativas, mas que ainda
assim transmitem um determinado conhecimento ou doutrina para aqueles que a

consomem.
Sousa Junior, Petroll e Rocha (2019), ao pesquisarem o fenbmeno das
Fake News no cenario politico brasileiro, apontaram que ha razoes
financeiras que impulsionam a criacdo e a disseminagéo de noticias falsas
na web, pois a quantidade de cliques de acesso a matérias falsas de cunho
sensacionalista e que estimulam o 6dio fez surgir um novo modelo de
negoécios altamente rentavel que tem como objetivo principal desinformar
uma parcela da populagdo manipulando-a com informagéo falsa (SOUSA
JUNIOR ET AL., 2020, p. 336).

A informacdo, dentro desse contexto, também se adapta e assume o formato
"Clickbait" para atrair novos usuarios: titulos chamativos, imagens de teor
sensacionalista e legendas que incitam o acesso ao conteudo na integra, ou
“‘quando um editor publica um link com um titulo que incentiva as pessoas a clicarem
para ver mais, sem lhes fornecer muitas informagbes sobre o que eles veréo
"(HUST, 2016, p. 4 apud EL-ARINI; TANG, 2014, p. 1).

De modo geral, o contetdo apresentado nos mostra algo menos fantasioso e
muitas vezes divergente do titulo; o importante € trazer o leitor até o site e expo-lo a
publicidade invasiva. Esses titulos Clickbait sdo uma forma de conteddo onde
marketing deve ser vago, mas interessante o suficiente para atrair leitores até as
manchetes, transportando-os do Facebook para as proprias paginas da web onde os
leitores podem conseguir mais informac¢des (HUST, 2016 apud ELLISS, 2014).

A primeira vista nos parece algo pouco danoso. Mas, se observarmos
atentamente os conteudos veiculados em portais, blogs e sites que fazem uso de
Clickbait, nota-se que noticias falsas ou contendo “meias-verdades” predominam em
namero. Tais mecanismos se apoiam na credibilidade de determinados canais de
comunicacdo, guiando a percepcao do leitor e afetando negativamente sua
experiéncia durante a busca por informacdes veridicas (HUST, 2016).

Estariamos, entdo, caminhando para um futuro onde nossa mente cada vez
menos busca desafios a serem resolvidos, contentando-se com o que nos é ofertado

em primeira mao nas midias sociais?
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3 METODOLOGIA

O presente trabalho tem objetivo descritivo-exploratorio, onde se pretende,
em concordancia com a terminologia empregada por Gil (2017), observar e
compreender 0os mais variados aspectos relativos ao objeto de pesquisa, com
abordagem qualitativa e pesquisa bibliografica com estudo de caso de
procedimentos técnicos. Do ponto de vista bibliografico hd um consideravel niumero
de trabalhos dentro dos termos chave “pandemia” e “fake news”, havendo porém
muito poucos que sejam especificamente voltados para este caso do Butantan até o
presente momento (Outubro de 2021). Foram reunidos, entdo, periddicos, ensaios e
artigos (cientificos e jornalisticos) que abrangem os conceitos de fake news e pos-
verdades; midias sociais e pandemia; memes e politica; banalizacdo da informacéo
cientifica e COVID-19. Junto a isso, foi aplicada a andlise do discurso (AD) como

procedimento técnico para analisar os conteudos dos tuites e seus significados.

Ao constituir o discurso como seu objeto, a AD relaciona a linguagem a sua
exterioridade: ndo trabalha com a lingua enquanto sistema abstrato, mas
com a lingua no mundo, com homens expressando-se oralmente e por
escrito, falando produzindo sentidos, enquanto sujeitos e enguanto
membros da sociedade (PIOVESAN ET AL, 2006, p2).

Segundo Vieira e Zouain (2005), a pesquisa qualitativa confere uma
importancia fundamental aos depoimentos dos atores sociais envolvidos, seus
discursos e significados. Nesse sentido, esse tipo de pesquisa preza pela descricao
detalhada dos fenébmenos e dos elementos que o envolvem (AUGUSTO, ET AL.,
2013, p. 747). O carater descritivo desta pesquisa se da por sua busca pela
identificacdo e descricdo dos aspectos do fenbmeno avaliado. De certa forma,
buscamos ir além no tépico “Fake News” que, embora ja explorado anteriormente
por outros trabalhos académicos, se mantém em constante transformacéao.
Outrossim, se faz uso do método exploratorio para responder nosso problema de
pesquisa; Gil (2017) nos diz que as pesquisas exploratérias tendem a ser mais
flexiveis em seu planejamento, pois pretendem observar e compreender 0s mais

variados aspectos relativos ao fenbmeno estudado pelo pesquisador.
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4 FAKE NEWS E SUBTEXTO

Abaixo faremos uma breve analise dos discursos proferidos pelo presidente
da republica Jair Bolsonaro e seu filho, o deputado federal Eduardo Bolsonaro
(PSL). Para registro desta pesquisa, uma Fake News caracteriza-se, como dito
anteriormente, ndo s6 em mentiras difundidas nas midias sociais como também
informacbes pela metade ou divulgadas de forma tendenciosa e/ou equivoca
(propositalmente).

Pela otica da vertente francesa da andlise do discurso (AD), podemos fazer
um paralelo entre linguagem, historia e sociedade, através dos efeitos de sentido.
Além do que esté posto a priori, devemos atentar-nos ao subtexto - aquilo que néo
foi dito. Nossa atencdo entdo se volta para “a atividade estruturante de um discurso
determinado, por um falante determinado, para um interlocutor determinado com
finalidades especificas” (Orlandi, 2009, p.197).

E importante frisar que muitas das referidas postagens contendo fake news
foram deletadas desde que esta pesquisa se iniciou. A coleta de dados entédo foi
feita através de prints originais e outros registros de tela de terceiros, tendo sido
estes Ultimos comparados com outros arquivos para averiguar sua autenticidade e

eliminar quaisquer chances de fraude por manipulacdo grafica.

Figura 1 - Estudos clinicos sobre tratamento precoce

@ Jair M. Bolsonaro @ sda
@jairbolsonaro

- Estudos clinicos demonstram que o tratamento
precoce da Covid, com antimalaricos, podem reduzir a
progressao da doenca, prevenir a hospitalizacao e estao
associados a reducao da mortalidade.
@alexandregarcia

Fonte: Reproducao/Twitter
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O tuite destacado acima apresenta uma tentativa de seu interlocutor em
estabelecer um discurso em defesa do tratamento precoce para COVID-19, onde
estdo incluidas a Cloroquina e a Hidroxicloroquina. Apesar da ja comprovada
ineficacia na prevencdo e combate ao virus, o “Kit Covid”, como ficou conhecido, o
presidente da republica incentivou seu uso e distribui¢ao.

Apbs uma série de manifestacoes de pesquisadores e profissionais da saude
nas redes sociais sobre a auséncia de comprovacao cientifica para tal tratamento,
passou a ser incluido nas postagens do presidente e apoiadores palavras-chave
como “estudos clinicos”, “pesquisas demonstram”, “testes comprovam que”, ainda
gue nunca sejam apresentados quais estudos ou pesquisas de fato apontam a
eficacia do tratamento precoce. Por fim, ha a mencéo a Alexandre Garcia, jornalista
de ideologia alinhada a de Jair Bolsonaro, atribuindo ao texto credibilidade com a
falacia do “apelo a autoridade”. Alexandre Garcia foi demitido da CNN em setembro
de 2021 apés defender tratamento precoce e manifestar-se contrario a vacina.

Afirmacdo: O coquetel composto por hidroxicloroquina, ivermectina,
azitromicina, zinco, vitamina D e potassio funcionam como tratamento preventivo ao
virus COVID-19.

Falso, porque: Ainda ndo ha dados suficientes que atestem os efeitos
preventivos ou retardantes do Kit Covid em casos de infec¢cdo por coronavirus. A
auséncia de evidéncias torna os resultados vagos e inconclusivos, necessitando de

mais pesquisas para que haja sua recomendacao médica (PACHECO, 2021).

Figura 2 - Paralelo entre Chernobyl e Pandemia

Eduardo BolsonarofS & v
it @BolsonaroSP
A
Quem assistiu Chernobyl vai entender 0 q

ocorreu.Substitua a usina nuclear pelo coronavirus e a
ditadura soviética pela chinesa

+1 vez uma ditadura preferiu esconder algo grave a
expor tendo desgaste,mas q salvaria inlimeras vidas

A culpa é da China e liberdade seria a solugéo

i) Rodrigo da Silva @rodrigedasilva * 17 de mar

A culpa pela pandemia de Coronavirus no mundo tem nome e sobrenome. E do
Partido Comunista Chings.

E se voc@ ainda tem alguma diivida a esse respeito, precisa dar uma lida nessa
thread.

Mostrar esta sequéncia

11:38 AM - 18 de mar de 2020 - Twitter for iPhone

6,2 mil Retweets 26,1 mil Curtidas

Fonte: Reproducao/Twitter
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O texto da inicio fazendo referéncia a minissérie de televisao “Chernobyl”, que
narra a historia da explosdo da usina nuclear que da nome ao titulo, ocorrida em
1986 na Ucrania. A época, o pais era parte da extinta Unido Soviética, que
enfrentava desde os anos 70 uma crise econdmica, agravada principalmente pela
Guerra do Afeganistao e o citado acidente nuclear.

Ha fortes indicios de que o alto escaldo da URSS tentou evitar que o caso da
exploséo viesse a publico. A catastrofe foi associada no tuite do deputado federal
Eduardo Bolsonaro ao surto de coronavirus, que teve seus primeiros casos
registrados na China. Ainda que diversos canais de comunica¢do acusem o pais de
minimizar as estatisticas, ressaltamos que este ndo € o objetivo primario ao produzir
tal discurso, visto que suas postagens anteriores, bem como as de Jair Bolsonaro, ja
demonstravam uma certa aversdo em relacdo ao gigante asiatico.

Afirmacéo: A Republica Popular da China seria responséavel pela pandemia
do coronavirus.

Falso, porgue: Mesmo com indicios de interferéncia estatal na difusdo dos
reais numeros de infectados ou mesmo da prOpria existéncia do virus, criar
narrativas de édio do tipo “nds contra eles” ou “inimigo publico” ndo necessariamente
prova que a China fora responsavel pelas milhares de mortes por COVID-19. Criar
tensdes politico-diplomaticas com outros paises, munido de um discurso que incita a

xenofobia, é um ato irresponsavel.
Figura 3 - Lockdown e distanciamento social

« Tweet

Eduardo Bolsonarof=3
@BolsonaroSP

Este Tweet violou as Regras do Twitter sobre a publicagéo de informagdes
enganosas e potencialmente prejudiciais relacionadas & COVID-19. No entanto,
o Twitter determinou que pode ser do interesse publico que esse Tweet
continue acessivel. Saiba mais

Lockdown é o oposto de distanciamento social.

No lockdown as pessoas sao condenadas a ficarem
confinadas em casa, aumentando a proliferagao do
virus.

3:37 PM - 12 de abr de 2021 . Twitter for iPhone
Ver Tweets com comentario
A Doar

Fonte: Reproducao/Twitter
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No tuite acima destacado, de autoria do entdo deputado federal Eduardo
Bolsonaro, ha o emprego da palavra "condenadas”, atribuindo um valor negativo ao
sujeito da oracado, "pessoas”. O texto sugere que estar em lockdown é algo de
natureza punitiva, além de potencializar a taxa de infec¢éo do virus.

Durante a pandemia, o Lockdown e o distanciamento social foram duas das
principais medidas adotadas para reter o aumento do namero de mortos pela
COVID-19, antes que se desenvolvesse qualquer tipo de vacina.

Em contrapartida, parte dos politicos, empresarios e influenciadores digitais
que compdem a base de apoio ao Governo Federal se posicionaram contra essa
estratégia. A justificativa mor apresentada era de que a economia do pais poderia
colapsar, e por isso ndo seria viavel restringir a populacdo ao isolamento social
domiciliar, ainda que houvesse alto risco de infec¢cdo e morte por Covid.

Afirmacdo: Lockdown é algo negativo pois aprisiona as pessoas em suas
casas e aumenta a proliferacao da COVID-19.

Falso, porque: O lockdown (do inglés, confinamento), é um protocolo de
isolamento que geralmente impede o movimento de pessoas ou cargas. A afirmacao
de que o confinamento aumenta a proliferacdo do virus € equivocada: a medida se
mostrou eficaz no achatamento da curva de contaminacdo e mortes, ja que ndo
permite que aglomeracdes, multiddes e quaisquer contatos entre muitas pessoas

acontecam, diminuindo assim transmissao da Covid.

4.1 INSTITUTO BUTANTAN E MEMES

Enquanto uma onda de fake news tomava conta das redes, um perfil de
pouco alcance no Instagram destacou-se na forma de se comunicar com o publico.
Por meio de memes, um conteudo de facil compreenséo e rapida reprodutibilidade, a
conta intitulada “Vacina BumBum Tantan” furou a bolha do academicismo e
linguagem cientifica e conseguiu algo impar: transmitir informacdes veridicas e
cientificamente embasadas sobre vacinas e pandemia, através de memes.

Mesclando em seu feed postagens sobre 0 antigeno com temas do cotidiano,
a conta alcancou, até novembro de 2021, 15,7 mil seguidores. A cada nova noticia

infundada sobre a eficicia da vacina e seus efeitos colaterais, um novo meme surge
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para tentar atenuar o alcance da desinformacgdo. Abaixo, apresentamos alguns

exemplos de conteudo do perfil citado:

Figura 4 - Vacina e olimpiadas

Seguindo -

vacinabumbumtantan VAl BRASIL! &

luaclemens Até 16 torcendo, S6 ndo -
assisti na )

QUEM NAO ESTIVER TORCENDO
PRO BRASIL NAS OLIMPIADAS o
NAO SERA VACINADD BT

Responder

elysilva2633 Eu néio estou torcends ¢,
£ & nem nas Olimpiadas, nem em
Copa do mundo. Brasil

1curtida Responder

priscillafava Ainda bem q ja tomeia
D1... Desanimei de oiimpiadas e

Qv

TANTAN 447 curtidas

Ll @VACINABUMBUMTANTAN

(L) Acesse a COVID-19: Central de Informacdes para obter recursos sobre a vacina. @ AdiCione um comentario

Fonte: Reproducao/Instagram

A época desta postagem, publicada no dia 24 de julho, aconteceram as
Olimpiadas no Japao, evento que atraiu a atencdo de grande parte da populacéo
mundial e gerou um engajamento consideravel nas redes. De forma irbnica, o texto
interno convida o leitor a aderir a torcida pelas delega¢des brasileiras, destacando o

ato de vacinar-se como sendo algo indispensavel.

Figura 5 - Vacina aprovada pela OMS

vacinabumbumtantan Os
negacionistas CHORAM! Beijinho no

AMAETAON .~ || =

elismazin Que orgulho
ooooobaaaaa %

FUI APROVADA PELAOMS || ~ e
9 luiza.botelho vamooooo

1curtida Responder

@

(_‘* silsilsr Uhuuu Parabéns

fi1iA cahin 8 4% #8 camnce

DAY

4.138 curtidas

TANTAN
L @VACINABUMBUMTANTAN © Adcione un

Fonte: Reproducao/Instagram
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Assumindo também a responsabilidade de manter seus seguidores
informados das Ultimas atualizacbes sobre a vacina, algumas das postagens
cumprem essa funcao atrelando ao conteudo algum tipo de noticia dentro deste
escopo. No texto interno, destaca-se o meme textual “a mae ta on”, bastante
utilizado quando o autor da mensagem deseja destacar sua presenca em alguma
plataforma digital. Abaixo do titulo, destaca-se um marco na trajetoria da vacina
desenvolvida pelo instituto Butantan: sua aprovacao pela OMS.

E notavel o uso da narracdo do discurso em primeira pessoa, criando um
ambiente de proximidade entre aquele que |Ié e o que escreve. Esse, alias, sempre
fora o cerne da internet, aproximar pessoas que estdo fisicamente distantes, mas

gue compartilham dos mesmos gostos e opinides.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Tentamos contato com 0s responsaveis pelo projeto, a fim de conseguir
dados com maior precisdo, mas nao obtivemos resposta. A personificagdo da vacina
do Instituto Butantan teve um impacto importante na divulgacao de informacdes. Por
meio desta pesquisa, concluimos que o perfil “Vacina BumBum Tantan” nao
alcancou tantos usuarios no Instagram quanto aqueles que faziam desta e outras
plataformas um instrumento de desinformagéo.

Ha uma diferenca notavel entre eles, claro, no que se refere a investimento,
além de experiéncia editorial. O préprio Instituto Butantan poderia dar um maior
aporte ao perfil de memes a fim de expandir seu alcance, visto que aparentemente o
projeto Vacina BUmBum Tantan € administrado por apenas uma pessoa: Juliane
Agra, de 32 anos, gerente de Trade Marketing,

Entretanto, enxergamos tal proposta como uma solu¢cdo em potencial para
combater a epidemia de fake news ainda pouco explorada. Tanto os memes quanto
os Clickbaits contam com algumas caracteristicas semelhantes, como por exemplo a
presenca de texto simples, carregado de subtexto de multisignificados, fazendo
referéncias socioculturais para o leitor. Outro elemento constante em ambos € a
capacidade de transmitir ideias por meio de uma linguagem informal, compartilhavel,

de nicho.
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Textos académicos como teses, dissertacdes e ensaios, apesar de todo o seu
rigor metodoldgico, ndo convencem grande parte da populacdo que, além de néao ter
acesso a esses materiais, muitas vezes 0os veem como algo enigmatico. Incorporar a
linguagem dos memes no contexto social para propagar ideias de cunho técnico e
cientifico pode proporcionar a fluidez que tanto se almeja. Em tempos de pandemia

e infodemia, conseguir comunicar a verdade baseada em evidéncias € um privilégio.
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ESTRATEGIAS DO E-COMMERCE NO VAREJO DE MODA NO BRASIL: UM
ESTUDO DE CASO DA AMARO

1
2

Lori Costa Barreto de Melo
Artur Barbosa Lima Maia

RESUMO

O e-commerce € um comércio de vendas online que possui diversos segmentos,
dentre eles o varejo de moda. E um ramo que vem ganhando mais forga conforme
as tecnologias se desenvolvem como um todo. Dessa forma, elaborar estratégias
empresariais voltadas ao universo online se torna uma necessidade para manter-se
no mercado e ganhar destaque diante de consumidores cada vez mais exigentes. O
presente estudo teve como objetivo apresentar as principais estratégias de
marketing que a marca Amaro executa em seu comércio eletrénico, e que parecem
fundamentais para sua ascensao no mercado da moda no Brasil. Com foco no site
da empresa, foi feita uma andlise para identificar e categorizar essas estratégias
utilizadas, tendo como recorte temporal o ano de 2021. Através da analise, verificou-
se que a Amaro € uma empresa que se destaca no mercado do setor de moda, com
planos diferenciados e inovadores. Além disso, a marca possui 5 estratégias
primordiais no seu e-commerce: omnichannel, abordagem direta, elementos de
incluséo e representatividade, expansdo do portfolio e renovacdo constante dos
produtos. Conclui-se nesse estudo que é essencial que as varejistas de moda
estejam inseridas no contexto digital para alcancar consumidores de diversos locais
do pais, o que pode contribuir para o seu maior desenvolvimento no mercado, mas,
para isso, também é necessario tracar estratégias especificas.

PALAVRAS-CHAVE: E-commerce. Estratégia de marketing. Varejo de moda.
Amaro. Internet.

1 INTRODUCAO

Desde pequenos negoécios até empresas globais, o varejo faz parte do
cotidiano da sociedade. Com a necessidade por informacdo e novos desejos por
parte dos consumidores, o comércio varejista tem buscado formas de avanco
gualitativo para acompanhar os habitos do seu cliente atual. A popularizagéo do uso
da Internet tem sido a base de mudancas significativas na area, principalmente para

fortalecer as vendas online.

! Graduanda em Comunicagdo Social com habilitacdo em Publicidade e Propaganda pelo Centro
Universitario UNIESP, e-mail: loricmelo@hotmail.com
2 UFPB), professor do curso de Publicidade e Propaganda do Centro Universitario UNIESP. e-mail:
arturblmaia@gmail.com / CV: http://lattes.cnpq.br/1104234427294489

53



mailto:loricmelo@hotmail.com
mailto:arturblmaia@gmail.com
http://lattes.cnpq.br/1104234427294489

DIALOGOS CIENTIFICOS EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA: PRODUGCOES ACADEMICAS 2021.2
Daniel Vitor Da Silveira Da Costa | Geovanna Adya Cordeiro Dantas | Mauricio Fernandes
(Organizadores)

O surgimento do e-commerce proporcionou, em diversos setores, 0
desenvolvimento do varejo no Brasil para além dos pontos fisicos. Se antes as
pessoas precisavam sair de suas casas para fazer compras, com a nova realidade
digital isso ndo € mais necessario. Além disso, houve uma maior gama na variedade
de ofertas de produtos de forma online — tornando, em muitos casos, a aquisi¢cao
desses itens mais cémoda e satisfatoria.

O ramo da moda vem ganhando cada vez mais destaque nos ultimos anos
devido a sua imersao no meio virtual. Trouxe inovagdo para o0 mercado com
estratégias de marketing diferenciadas que contribuem para a manutencdo do setor
no ambiente digital. Esse meio possibilitou as marcas um grande alcance de
pessoas em diversos locais do pais, bem como novas formas dinamicas de expor
seus produtos.

Esse é o caso da Amaro, empresa brasileira de moda que iniciou suas acdes
com o0 e-commerce. Fundada em 2012, por Dominique Oliver, a marca surge na
busca de ser uma fast fashion diferenciada no mercado — com designers exclusivos
e grandes marcas parceiras. A Amaro utiliza varias estratégias para se destacar no
mundo digital e foi eleita como a 7° empresa mais inovadora da América Latina em
2020, segundo a Fast Company (2020).

Assim, devido ao novo comportamento social em relacdo ao comércio
varejista eletronico e suas atuais formas de expor mercadorias, elaboramos o
seguinte problema: quais sdo as principais estratégias de marketing utilizadas no e-
commerce da Amaro?

Dessa forma, o objetivo geral desse estudo € apresentar estratégias de
marketing do e-commerce da Amaro, como marca brasileira de moda. Nos objetivos
especificos, tem-se a necessidade de realizar um debate sobre a renovacéo das
caracteristicas dos consumidores e do varejo no universo digital, no mundo e mais
especificamente no Brasil. Ademais, refletir a respeito do e-commerce como
ferramenta para o desenvolvimento das empresas do varejo de moda brasileiro. Por
fim, apontar alguns dos principais tracos do e-commerce de moda no pais.

A reflexdo acerca do tema proposto nessa pesquisa € muito importante, pois
pode auxiliar na compreensdo sobre como o consumo vem se transformando no
mundo contemporaneo. Também € possivel perceber que a tecnologia € modificada

ao longo dos anos e, com ela, surgem novos formatos de negocios — além de
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amplas experiéncias proporcionadas ao consumidor, através da renovacdo das

praticas do marketing.

2 METODOLOGIA

Para alcancar respostas ao problema levantado nesta pesquisa, foram
utilizadas as técnicas do estudo de caso, da pesquisa bibliografica e da analise de
contetdo. A primeira, de acordo com Goode e Hatt (1975), busca investigar de
maneira profunda as caracteristicas, o desenvolvimento e diversos aspectos que
constituem a sociedade — sejam eles um individuo, grupo social, empresa e entre
outros. Para os autores, o estudo de caso € uma forma de organizar os dados
sociais e que preservam o carater unitario do objeto estudado, de modo que se
mantenham preservados sua natureza e carater.

A analise de conteudo, por sua vez, segundo Bardin (2011, p. 31), “[...] € um
conjunto de técnicas de analise das comunicag¢des”. O autor afirma que essa € uma
técnica de investigacdo que conta com procedimentos sistematicos, descrevendo de
forma objetiva e quantitativa o conteddo acessivel da comunicac¢do. Diante disso, foi
possivel perceber a importdncia do aprofundamento do tema diante da
contemporaneidade social e o contexto de vida atual.

O trabalho também se desenvolve em cunho exploratério, através de uma
abordagem qualitativa — que leva ao objeto de estudo uma maior familiaridade para
o entendimento da problematica abordada e estd presente em fenbmenos sociais.
Conforme Creswell (2010, p. 43), a pesquisa qualitativa é caracterizada como “[...]
um meio para explorar e para entender o significado que os individuos ou 0s grupos
atribuem a um problema social ou humano”.

Sendo assim, o site da Amaro foi a base para a analise apresentada nesse
estudo. O critério seguido para essa escolha foi baseado no fato do site da marca
ser o seu principal canal de venda do seu e-commerce. Além disso, ha uma maior
area de informacdes relevantes que podem ser utilizadas para o teor investigativo da
pesquisa em questdo. As imagens aplicadas no estudo de caso foram retiradas do

site para exemplificar as ideias defendidas e todas séo referentes ao ano de 2021.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 VAREJO E AS TRANSFORMACOES DOS CONSUMIDORES

Devido ao surgimento da Revolugcdo Industrial, no século XVIII, ocorreram
grandes transformacdes na sociedade que atingiu uma escala global e até hoje ha
seus reflexos em diversas areas. Foi quando iniciou o processo de industrializacéo,
novas formas de trabalho e a consolidacdo do capitalismo, que marcou uma
mudanca histérica na economia mundial. As necessidades das pessoas foram
transformadas e adaptadas a um novo estilo de vida.

Com a alta producdo industrial, aconteceu um aumento na circulacdo de bens
de consumo, impulsionando o crescimento das lojas de varejo da época. Estas
comegam suas vendas com itens basicos para o cotidiano, até que o sistema move
para grandes redes de shoppings e hipermercados pelo mundo. Sdo iniameros
segmentos inseridos nesse tipo de comércio, como por exemplo: lojas de vestuario,
itens esportivos, eletrodomésticos e eletronicos, decoragao e outros.

O varejo é conhecido como a revenda de produtos adquiridos em grandes
volumes, de produtores atacadistas e outros fornecedores, para ser comercializado
em menores quantidades ao consumidor final (GOUVEIA et al, 2011). Kotler (2000,
p. 540) afirma que “[...] o varejo se caracteriza por um conjunto de atividades
relacionadas a comercializacido de produtos e servigos diretamente ao consumidor”.

E uma atividade competitiva e dinamica que busca atrair clientes, a fim de
vender determinadas mercadorias — sendo responsavel pela selecao dos produtos,
estoque, venda e pos-venda. Esse comércio construiu sua base de acordo com 0s
desejos e necessidades dos consumidores, provocando maior quantidade e
variedade de produtos. O objetivo das lojas era fazer com que os funcionarios
vendessem seus artigos ao maximo e a todo momento.

O aumento exacerbado da industrializacdo também trouxe impactos negativos
para o0 meio ambiente, por causa do forte consumo dos recursos naturais que eram
utilizados para producao dos itens das lojas varejistas. Porém, naquela época nao
havia preocupacdo em como um produto era feito — tanto por parte da populagéo

como das empresas.
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Atualmente, em uma sociedade onde as ideologias de consumo se
modificaram conforme o mundo se transformava, as pessoas passaram a
guestionar-se de onde vem e como sdo produzidos os produtos que consomem —
buscando se tornar mais conscientes sobre a realidade que as cercam. O
consumidor atual passa a buscar identificagdo com as marcas para além do gosto
por seus produtos, mas por tudo o que engloba a empresa (ROCK CONTENT,
online).

As lojas de varejo também despertaram o interesse em conhecer mais o seu
publico. Se tornou importante, por exemplo, entender quais sé&o os valores e crencas
defendidos por eles para poder oferecer os melhores servicos e produtos
disponiveis, como contribuir em fazer diferenca nas suas vidas. Além disso,
mensurar a satisfacdo do consumidor é fundamental para execucao de estratégias.

De acordo com Santos e Costa (1997, p. 60):

A disputa pelo consumidor, cada vez mais exigente e informado, que tem a
disposicdo uma oferta crescente de artigos e que apresenta diferentes perfis
e habitos, esta gerando uma multiplicacdo de estratégias e uma certa
convergéncia de formatos no varejo.

Com um novo posicionamento por parte dos consumidores, as marcas
iniciaram um processo interno de transformagdo no modo de trabalhar, desde a
producdo até a entrega final do produto. A questdo de uma maior sustentabilidade
ganha forca, com o intuito de deixar um legado para o mundo e chama atencdo do
atual publico. As necessidades dos consumidores também se tornam prioridades,
bem como a qualidade da mercadoria ofertada nas lojas — para que a jornada de

compra seja mais satisfatoria.

3.1.1 Varejo de moda no Brasil

O varejo de moda, € uma subdivisdo do varejo que tem como foco no
mercado a venda de produtos de vestuario como: roupas, calcados e acessorios. Foi
um dos setores que mais se desenvolveu com o0 avangco tecnolégico que a
Revolucdo Industrial proporcionou. Isso porque, com o surgimento de novas

maquinas, utilizadas no processo de producdo téxtil, foi possivel tecer uma grande

57



DIALOGOS CIENTIFICOS EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA: PRODUGCOES ACADEMICAS 2021.2
Daniel Vitor Da Silveira Da Costa | Geovanna Adya Cordeiro Dantas | Mauricio Fernandes
(Organizadores)
guantidade de fios de tecidos que antes era necessario 0 auxilio de varias pessoas

para a fabricacdo de uma sé peca.

Dessa forma, as empresas do ramo da moda se beneficiaram com a rapidez e
maior qualidade dos seus produtos. Com o desenvolvimento desse setor no
mercado brasileiro, surgem mais oportunidades paras nhovas empresas
empreenderem e investirem no segmento — caracterizado como bastante lucrativo.
De acordo com a Associacao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgdes (ABIT), o
setor téxtil € o 2° maior empregador das industrias do pais.

E um ramo que foi se desenvolvendo gradativamente, ampliando as opcées
dos artigos oferecidos aos seus clientes. Porém, por serem limitadas a um ponto
fisico, muitas varejistas ndo tinham como dispor de uma grande variedade de
produtos, pois além do espaco em que a mercadoria esta exposta, € necessario um
local para manter o estoque e repor conforme os itens sdo vendidos — algo que se
torna inviavel pelo fato de uma loja ter um porte pequeno.

No Brasil, esse ramo do varejo se tornou um dos principais mercados de
consumo do pais e € atendido, principalmente, pelas lojas especializadas — divididas
em lojas de departamento, redes especializadas e as lojas independentes (IEMI,
2018). Em pontos fisicos, os produtos estdo expostos em gondolas ou araras,
disponiveis para o cliente ter acesso e poder experimentar no provador da loja.

As varejistas geralmente utilizam os seus produtos expostos na vitrine como
uma grande estratégia de atracdo para os potenciais clientes que passam na frente
da loja. E 0 momento essencial para a marca usar de toda sua criatividade na
composi¢cdo de um manequim, com as pec¢as que sao tendéncia no momento. Esse
€ um dos varejos mais dinamicos do mundo, que pode utilizar de cores, formas e
tecidos para garantir o interesse do consumidor.

Esse setor também sofreu diversas transformacdes na sua estrutura ao longo
dos anos, se adequando ao estilo de vida das pessoas e as mudancas na
sociedade. A moda passou a ser mais do que apenas roupas bonitas para as
pessoas, tornando-se estilo de vida, arte, politica, representatividade e uma forma

de se expressar no meio social. De acordo com Diane Crane (2006, p. 22 e 53):

As roupas, como artefatos, “criam” comportamentos por sua capacidade de
impor identidades sociais e permitir que as pessoas afirmem identidades
sociais latentes [...] A moda sempre estabeleceu uma pauta social para as
mulheres, e as maneiras de vestir-se sdo sempre motivadas socialmente.
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Além disso, para entender o universo da moda contemporanea € importante
entender o contexto atual da historia em que ela esta inserida (BRAGA, 2006). O
cenario moderno é comandado pelo préprio cliente, que, a partir de agora,
estabelece as regras — baseadas nos seus desejos e suas necessidades.

Ao buscar conhecer melhor o comportamento do novo consumidor, tais
empresas se tornam capazes de utilizar desse conhecimento para criar suas
estratégias de marketing, direcionando suas ac¢des de modo mais assertivo.
Ademais, conquistam a confianca e a fidelidade dos clientes, que por sua vez tera
aguela marca como uma de suas preferidas e ira prioriza-la quando precisar realizar
uma compra (FLACK e EVANS, 2001).

3.2 MIDIAS DIGITAIS: NOVAS POSSIBILIDADES MERCADOLOGICAS

Antes do surgimento da internet, as empresas realizavam as vendas através
das lojas fisicas presentes nas cidades, e as pessoas precisavam se deslocar de
suas casas até o ponto de venda para adquirirem algum produto. Além disso, ndo
havia muita opgéo de mercadoria e 0 estoque, muitas vezes, era insuficiente para a
demanda. As pessoas consumiam nha regido em que moravam, sendo essa a Unica
forma de realizar uma compra — nos pontos fisicos.

Quando a internet surgiu e comecou a ganhar forca e popularidade, as
empresas formadas na era pré-digital enfrentaram um grande desafio: adaptar-se as
oportunidades que a nova era trazia para o progresso dos negdécios. Com a
tecnologia sendo o novo alvo para tais marcas alcancarem seus objetivos, essa
transformacao digital explodiu fortemente na realidade socioecondémica do Brasil.
Segundo Agnes Rabelo (2020, online):

Transformacdo digital € o processo em que empresas usam tecnologias
digitais para solucionar problemas tradicionais, como: quedas no
desempenho, produtividade, agilidade e eficacia. Essa transformacédo deve
partir de uma mudanca estrutural nas organizagoes.

As midias digitais trouxeram inumeras possibilidades mercadoldgicas para a
sociedade. Empresas que viviam do comércio em pontos fisicos, puderam expandir
0 seu negocio para a internet — onde h& possibilidade de atingir pessoas do mundo
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inteiro através das plataformas digitais, como por exemplo, através de sites. De
acordo com o SEBRAE (2017, online), “[...] ter uma presencga online relevante ajuda
a criar mais possibilidades de conquistar novos clientes, diminuindo custos e

aumentando a visibilidade da marca”.

As empresas perceberam que ter essa presenca no digital as favoreciam nos
mais diversos angulos: alcancam um publico maior, a comunicacdo se torna direta e
com menos ruidos, criam relacionamento com o cliente — informando e escutando.
Além disso, com o uso das tecnologias, h& possibilidades de mapear e rastrear a
trajetéria dos usuarios na internet.

Com o propésito de atrair o maximo de pessoas possiveis, essas marcas
passaram a investir em seus sites e em outras plataformas digitais — com layouts
agradaveis, ferramentas aprimoradas para melhorar o atendimento ao cliente e,
também, proporcionando uma experiéncia positiva durante o processo de compra. E
através desse conjunto de estratégias de marketing que uma pessoa pode ter o
primeiro contato com uma empresa, com possibilidade de construcdo de uma

relacdo de fidelidade.

3.3 E-COMMERCE: DESENVOLVIMENTO E PRATICIDADE

O comeércio eletronico, mais conhecido mundialmente como e-commerce, é a
realizacdo de compra e venda através da internet, caracterizado por Kenneth e Jane
(2007, p. 452) “[...] como parte do e-business que lida com a compra e venda de
mercadorias e servicos pela internet. Abrangem as atividades que apoiam essas
transacdes, tais como propaganda, marketing, suporte ao cliente, seguranca,
entrega e pagamento”. Foi a primeira grande revolugao do varejo e a sua principal
caracteristica é fazer uma ponte entre o mundo fisico e o0 mundo virtual.

“O e-commerce nasceu em meados de 1970 nos Estados Unidos, como troca
de arquivos de solicitacdes de pedidos. No Brasil, temos registros do primeiro e-
commerce de uma grande livraria em 1996” (DOUTOR E-COMMERCE, 2020,
online). Segundo Parente (2000), € um formato de varejo que oferece produtos e
servigcos que possibilitam que o consumidor final possa comprar e completar a

transacdo por meio de um sistema eletrénico interativo.
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A evolucdo se deu de maneira rapida, conforme a internet crescia — esta
facilitava todo o processo utilizado nesse meio, alcancando uma grande quantidade
de individuos perto ou longe da sua localidade fisica. Esse tipo de comeércio
aumentou as possibilidades do consumidor em relacdo a realizagdo de compras,
poiS 0 mesmo possui acesso a produtos/servicos de indmeras marcas e,
consequentemente, mais opcdes (GUIMARAES, 2007).

Pesquisar sobre valores também se tornou mais rapido e pratico, pois torna-
se possivel comparar precos e modelos de diferentes marcas ao mesmo tempo.
Com essa disposicdo no e-commerce, a pessoa escolhe qual produto possui 0
melhor custo beneficio para realizar sua compra. A reducédo dos custos nesse tipo
de comércio € maior do que em uma loja fisica, assim, a atratividade se torna maior
para o consumidor.

Embora o comércio digital tenha os seus custos, uma loja fisica, mesmo
assim, possui maiores gastos — devido a necessidade de ter estoque suficiente para
atender a demanda dos clientes diariamente, aluguel do espaco, conta de agua, luz,
internet, funcionarios que precisam estar presentes na empresa diariamente e outros
custos que fazem com que o produto sofra alteragéo no seu valor até ser repassado
para o cliente final.

Além disso, por meio da internet, as pessoas possuem maior facilidade de
descobrir sobre a experiéncia que outro consumidor teve em um determinado site ou
com algum produto. Dessa forma, ele pode tomar sua decisédo de compra a partir
dessas informagBes compartilhadas — a indicagdo de alguém que teve uma
experiéncia com uma empresa tém muita credibilidade atualmente, pois a mesma

pode falar com propriedade sobre o produto.

Segundo pesquisa do SPC Sdo Paulo, 90% das pessoas pesquisam na
internet antes de realizar uma compra. E essa pesquisa ndo acontece
apenas nos sites das empresas, mas em portais de reclamag¢do como o
Reclame Aqui, e incriveis 36% das pesquisas séo feitas em redes socias.
(ROCK CONTENT, 2018, online)

No Brasil, 0 e-commerce tem tido o maior faturamento em relacao aos paises
da América Latina (WEBSHOPPERS, 2020) e essa nova realidade confirma a

tendéncia que veio se desenvolvendo na ultima década: o comércio eletrénico se

61



DIALOGOS CIENTIFICOS EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA: PRODUGCOES ACADEMICAS 2021.2
Daniel Vitor Da Silveira Da Costa | Geovanna Adya Cordeiro Dantas | Mauricio Fernandes
(Organizadores)
tornou o formato de compra cada vez mais escolhido pelos brasileiros — talvez por

unir a praticidade de poder escolher e receber em casa sem precisar se deslocar.

Portanto, nos ultimos anos, esse comeércio se tornou um grande aliado para a
sociedade e as empresas perceberam a oportunidade que teriam ao ingressar nesse
modelo de vendas. Com o objetivo de fortalecer a relagdo com os clientes, essas
empresas investem, agora, em gestdo de dados para conseguir manté-los
fidelizados — aprimorando suas estratégias com entrega rapida e dentro do prazo
proposto.

Albertin (1998, p. 52) considerou a importancia do mercado eletrénico no pais

para o desenvolvimento das lojas varejistas:

O mercado eletrdnico, obtido através da aplicacdo intensiva de Tecnologia
de Informacdo no mercado tradicional, € considerado uma realidade que
trara grandes beneficios para as organizacbes que o considerarem nas
suas estratégias e ameagas ainda maiores para as que nao o utilizarem.
Nesse novo ambiente, o comércio eletrdnico, com suas aplicacdes
inovadoras e revolucionarias, € tido como uma das tendéncias emergentes
com maior poder potencial de inovacéo nas estratégias e nos processos de
negocios nos varios setores econémicos.

Para o autor, a integracdo das empresas no e-commerce é uma das maiores
estratégias a favor destas — com ideias inovadoras — e a néo insercao nesse formato
pode proporcionar grandes problemas para as marcas que assim decidam se
posicionar diante do mercado.

No ano de 2020, em meio a pandemia mundial decorrente da COVID-193, as
pessoas precisaram manter-se isoladas em suas residéncias para ndo contrair a
doenca — restringindo a saida de casa para diversas atividades e afazeres. Assim, 0
comércio eletrbnico se tornou um meio de compra mais seguro diante desse
contexto e, por isso, ganhou mais forca diante da sociedade.

De acordo com os dados do indice MCC-ENET, indicador de consumo, o e-
commerce teve um aumento de 73,88% em relagcdo ao ano anterior (E-commerce
Brasil). Dados como esse parecem confirmar que esse tipo de comércio esti se

desenvolvendo a cada ano, tornando-se habito para os consumidores no Brasil.

3.3.1 E-commerce de moda no Brasil

% O coronavirus (COVID-19) é uma doenca infecciosa de elevada transmissibilidade causada pelo
virus SARS-CoV-2, potencialmente grave, que matou milhares de pessoas no mundo.
62



DIALOGOS CIENTIFICOS EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA: PRODUCOES ACADEMICAS 2021.2
Daniel Vitor Da Silveira Da Costa | Geovanna Adya Cordeiro Dantas | Mauricio Fernandes
(Organizadores)

Inserido no street style* e capas de revistas durante inimeras décadas, o
varejo de moda ganhou mais um espaco no mundo atual: a internet. Esse tipo de
varejo somou-se ao e-commerce e estd se destacando nos Ultimos anos na
indastria. Conquista o publico pela facilidade de realizar compras de modo virtual,
sem perder a qualidade do produto e proporcionar uma excelente experiéncia ao
consumidor, mesmo que remotamente.

Quando iniciou o0 seu processo de insercdo no contexto digital, os
consumidores tinham outros habitos e, por isso, as vendas online eram vistas com
estranhamento. Além disso, ndo conseguir provar as pecas e ter uma percepgao
mais clara fez com que esse sentimento fosse utilizado como principal argumento
contra a adesdo do novo comércio. Mas com o avanco da tecnologia, as empresas
estdo, constantemente, tracando métodos para melhorar a experiéncia do usuério na
hora de realizar sua compra nas plataformas digitais.

Estar no e-commerce se tornou primordial para as marcas de moda e essa foi
uma mudanga que proporcionou inumeras inovagdes para as empresas do setor,
gerando outras formas de abordagens para o marketing, logistica, relacionamento
com o cliente e custos. O objetivo se modifica com esse leque de possibilidades e as
empresas buscam atrair o consumidor de um modo mais profundo e humanizado —
diferente de como era anteriormente, apenas para vender as mercadorias.

O ramo da moda tem auxiliado fortemente no crescimento do comércio
eletrbnico no Brasil e o resultado positivo do setor ressalta que o consumidor esta
mais confiante em adquirir esse tipo de produto de forma online. A categoria de
Moda e Acessorios registrou um aumento de 41% no Brasil em 2020, o maior
namero registrado desde 2007 (WEBSHOPPERS, 2021), impulsionado,
principalmente, pela alta no comportamento digital. Ademais, desde 2013, moda e
acessorios sao a principal categoria nas vendas online do Brasil no setor (ELLE,
2021).

As marcas buscaram romper suas limitagdes e aprimorar a tecnologia dos
espacos online de divulgacéo e de venda, oferecendo uma série de recursos para
gue o comprador consiga conhecer ao maximo o produto que pretende adquirir. Ha,

por exemplo, tabelas de medidas em se¢fes, imagens detalhadas de cada produto,

* E um termo em inglés, traduzido como “estilo das ruas”, e se refere as roupas usadas pelas
pessoas ho dia a dia.
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muitas vezes em alta resolugdo, informagBes sobre quais matérias primas foram

utilizadas na composicéo daquela roupa e outros detalhes da mesma.

Através dos avancos tecnoldgicos, as empresas desse ramo sédo capazes de
mapear quais sédo o0s principais interesses e desejos dos consumidores, entendendo
as abordagens mais adequadas. Isso torna o e-commerce do varejo de moda mais
assertivo e eficiente em relacédo as lojas localizadas nos pontos fisicos ou que nao

estao inseridas no comeércio eletrénico. Segundo Donaton (2007, p. 27):

Uma vez que 0s anunciantes perdem os meios para invadir os lares e a
mente dos consumidores, vao ter de resignar-se a aguardar um convite para
entrar. Isso significa que terdo de aprender quais os tipos de propaganda
gue os consumidores estéo dispostos a procurar ou receber.

Essa evolucdo fez com que os potenciais consumidores tivessem maior
seguranca no momento da compra. Além disso, em cada aba dos produtos, pode
haver uma area para as avaliagdes dos clientes que concretizaram uma compra. E
onde o consumidor também pode tirar dividas e saber como foi a experiéncia de
outras pessoas em relacdo ao produto — se ha reclamacgdes sobre o mesmo e até
dar dicas para um melhor uso da peca.

Esse espaco para o cliente compartilhar sua experiéncia € muito importante,
ndo s para quem esta com duavidas em relacdo a uma aquisicdo, mas para que o
usuario sinta que sua opinido faz diferenca para a empresa e que esta é relevante
para a trajetéria de compra de varias pessoas. As marcas também buscam oferecer
um melhor atendimento, que promove a interagcdo com o cliente no ambiente digital.

De acordo com Daniela Leite (2020), o foco das empresas na experiéncia
online do cliente gera um impacto positivo nas vendas, pois 0 mesmo esta cada vez
mais conectado em seu momento de compra. As estratégias de marketing também
séo tracadas para garantir agilidade e eficiéncia no e-commerce — diminuindo os
ruidos de uma comunicacao digital.

Através do e-commerce, as empresas pertencentes a esse segmento
conseguem alcancar um maior niumero de pessoas em diversos lugares do pais e
até de outras partes do mundo — algo que uma loja fisica ndo consegue. Porém,
também ha maior concorréncia e as marcas precisam criar formas para se destacar
na internet, pois a maioria das pessoas que chegam até um e-commerce, 0
encontraram pelo fato daguele conteludo estar em alta.

64



DIALOGOS CIENTIFICOS EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA: PRODUCOES ACADEMICAS 2021.2
Daniel Vitor Da Silveira Da Costa | Geovanna Adya Cordeiro Dantas | Mauricio Fernandes
(Organizadores)

4 ESTUDO DE CASO: AMARO

4.1 HISTORIA DA MARCA

A Amaro é uma marca brasileira do ramo da Moda, fundada em 2012 pelo
suico Dominique Oliver, com sede e Centro de Distribuicdo em S&o Paulo. Essa
empresa de varejo ja nasceu digital e, desde entdo, vem crescendo na area —
ampliando suas estratégias de marketing e a forma de trabalhar dentro do mercado
da moda. Enquanto outras marcas abriam lojas fisicas pelo Brasil, a Amaro surge
com a proposta digital de ser uma forte fast fashion no pais.

De acordo com o que esta disponibilizado no site oficial, “[...] a ideia era trazer
mais agilidade na hora de oferecer as Ultimas tendéncias de moda a preco justo com
o maximo de conveniéncia” (AMARO, 2021). O objetivo focava em inovagéo,
tecnologia, uso de dados e um rompimento ao setor tradicional desse tipo mercado
no Brasil — onde a realizacdo de compras de produtos era feita, predominantemente,
através dos pontos fisicos.

Desde a sua fundacéo, foi pioneira em se basear no modelo de varejo
chamado “direct to consumer” (D2C), ou na tradugéo, direto ao consumidor. Esse
formato implica na remocéao de intermediarios da cadeia produtiva, ou seja, na rede
de distribuicdo — fazendo com que a empresa possa vender diretamente ao cliente
final. A marca consegue controlar todo o processo envolvido na fabricagcdo das
roupas, a fim de proporcionar ao consumidor produtos de qualidade a precos
acessiveis.

Através dos potenciais tecnoldgicos presentes na atualidade, a Amaro se
tornou um e-commerce diferenciado. A empresa oferece ao consumidor diversos
produtos novos por semana, com designers exclusivos para cada colecdo e também
conta com a parceria de marcas renomadas, vendendo alguns dos produtos no site.
A empresa esta, de alguma forma, buscando transformar o modo como as mulheres
consomem a industria da moda no Brasil — oferecendo inovacao e praticidade para o
seu dia a dia.

De acordo com a Fast Company (2020), a Amaro ocupou o0 7° lugar no
ranking das empresas mais inovadoras da América Latina — em uma publicagédo

muito conceituada sobre tecnologia e inovacdo — aparecendo como a Unica marca
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de moda do Brasil. Por ser uma startup, possui tecnologia para pesquisa,
desenvolvimento e criagcdo dos produtos de forma interna — o que a faz ter um

diferencial no mercado e posicionamento inovador em relagéo a outras marcas.

Em 2021, a marca concretizou o projeto de ser mais sustentavel diante do
mercado da moda e se tornou a primeira marca brasileira 100% carbono negativo,
compensando o dobro da sua emissédo desse gas na atmosfera (TRENDSCE, 2021,
online). Lancou linha de roupas sustentaveis, produzidas com garrafa pet,
reaproveitamento de residuos téxteis e matérias-primas renovaveis. E uma empresa
gque se apresenta como preocupada com o impacto ambiental, assim como suas
clientes — 64% delas buscam por produtos mais sustentaveis (INFOMONEY, 2021,

online).

4.2 PRINCIPAIS ESTRATEGIAS DE MARKETING: ANALISE DO SITE

Diante da alta concorréncia e de lojas com precos apelativos, foi necessario
criar estratégias de marketing inovadoras com o objetivo de fortalecer a marca
dentro do mercado varejista de moda. De acordo com Lambin (2000), o marketing
estratégico busca orientar uma empresa para as oportunidades existentes no
mercado que sejam adaptadas aos seus recursos e proporcione potencial de
desenvolvimento para si.

Além disso, as estratégias elaboradas por uma empresa sao grandes
responsdaveis pelo direcionamento futuro e qual dire¢do esta pode seguir — prevendo
possiveis resultados sobre o negdcio, sejam positivos ou negativos. Para Mintzberb
e Quinn (2001, p.20):

Estratégia é o padrdo ou plano que integra as principais metas, politicas e
sequéncia de acdes de uma organizagdo em um todo coerente. Uma
estratégia bem formulada ajuda a ordenar e alocar os recursos de uma
organizagdo para uma postura singular e viavel, com base sem suas
competéncias internas e relativas, mudancas no ambiente antecipadas e
providéncias contingentes realizadas por oponentes inteligentes.

4.2.1 Omnichannel: estratégia 1

> Mais gases sdo retirados do efeito estufa da atmosfera do que emitidos.
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Através da analise do site da Amaro, é possivel perceber que a mesma
investe, principalmente, em uma estratégia omnichannel para se destacar no e-
commerce desse nicho. Essa € uma tendéncia do varejo que se baseia na
integracdo de todos os canais utilizados por uma empresa, visando facilitar o
processo de compra para o consumidor. Também ha uma maior facilidade em
encontrar a marca na internet, visto que ela esta presente em diversas plataformas.

De acordo com Dietrich (2012), o conceito de omnichannel € descrito como
um panorama de integracdo completa, onde o que importa para o consumidor € a
sua experiéncia total com a marca e ndo qual o meio de compra. Essa estratégia
permeia toda a atuacdo da marca, pelo fato de possibilitar dinamismo e um
desenvolvimento acelerado dentro do e-commerce. Para Hansen e Sai (2015),
alcancar destaque com a estratégia omnichannel é algo desafiador para as
empresas.

A Amaro esta inserida em diversas plataformas no meio digital, como
Instagram, TikTok, Facebook, Youtube, Pinterest, Twitter, Linkedin e Spotify — além
do seu proprio aplicativo (FIGURA 1). O seu foco ndo é apenas publicacdo de
produto de forma superficial, mas outros contetdos relacionados a moda em geral,
bem-estar e estilo de vida.

As redes utilizadas se complementam e oferecem experiéncias variadas para
guem as acessa, com muito dinamismo e praticidade. A marca se destaca pela
forma que se comunica com seus consumidores no ambiente digital. E uma
comunicacao personalizada e que cria um vinculo com o cliente, que se sente intimo

da marca.

Figura 1 — Redes sociais e aplicativo

APLICATIVOS
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Fonte: site da Amaro

Embora seja uma empresa focada no digital, a marca possui 18 Guide Shops

em 10 cidades do pais. Sao lojas fisicas onde o cliente pode experimentar uma
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roupa, analisar um produto de perto, comprar na hora ou receber em casa, retirar e
devolver pedidos. A varejista busca uma forma consistente para oferecer seus
produtos aos clientes através de todos os canais de atendimento existentes — seja
no site, aplicativo ou nos Guide Shops - reforcando sua premissa de ser

omnichannel.
4.2.2 Abordagem direta: estratégia 2

A marca também possui uma abordagem direta, através do chat, para
relacionamento com os clientes em que os préprios funcionarios se comunicam com
eles (FIGURA 2). E um canal que funciona como atendimento para tirar dividas,
pedir auxilio sobre a escolha de alguma peca e, até mesmo, receber dicas de moda.
Além disso, esse tipo de tética ndo possui alto custo para a marca e pode

proporcionar efeitos a curto e longo prazo.

Figura 2 — Canal de atendimento

0Ola, Lori!
Estamos aqui para ajudar!
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Fonte: site da Amaro

Essa € mais uma das taticas da Amaro de criar um vinculo com o seu
consumidor, buscando transformar as interacées convencionais entre empresa e
cliente e coloca-lo como peca fundamental para o desenvolvimento constante do seu
e-commerce. Sobre esse novo tipo de consumidor, Kotler, Kartajaya, Setiawan

(2017, p. 01) afirmam:
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[...] observamos consumidores transformando-se em seres humanos
plenos, com mente, coracdo e espirito. Portanto, argumentamos que o
futuro do marketing reside em criar produtos, servicos e culturas
empresariais que adotem e reflitam valores humanos.

Para os autores, é importante o investimento da marca além do produto pelo
0 que ele é, mas atribuir um significado que possa convergir com valores que o
cliente se identifica. Essa € uma forma de ser cativado pela empresa, assim como a
Amaro afirma diante da estratégia de abordagem direta — mostrando que é acessivel

para o seu cliente e faz questao de se relacionar com ele.

4.2.3 Elementos de incluséo e representatividade: estratégia 3

A varejista também utiliza elementos de inclusdo e representatividade no seu
e-commerce, através de um vasto catalogo digital. Inclui mulheres de diferentes tons
de pele, cabelos e biotipos corporais — sendo uma marca que acredita na pluralidade
da beleza feminina (FIGURA 3). E um ponto importante em uma sociedade que tem
buscado encontrar representatividade através das marcas que consomem — somado
ao fato do Brasil ser um pais de grande diversidade étnica, mas com imensas
desigualdades de classe, de raca e de género.

Ademais, essa estratégia engloba as crencas e ideologias dos consumidores,
gue defendem seu tom de pele, o tipo de cabelo e entre outros — sempre afirmando

a sua identidade. De acordo com Mariano (2015, p. 3):

A seducéo da moda se da pelo desejo de fazer parte de um determinado
grupo e ao mesmo tempo de se diferenciar. E neste jogo ambiguo as
pessoas se agrupam com quem tem 0s mesmos pensamentos ideol6gicos,
gostos sociais, crencas e comportamentos criando cédigos de se vestir que
oferece ao individuo uma sensacao de pertencimento e a0 mesmo tempo se
diferenciar dos demais. [...] A moda torna-se um reflexo social.

Figura 3 — Roupas
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Fonte: site da Amaro

Essa estratégia também engloba o seu time de funcionarios (FIGURA 4),
marcado, principalmente, por mulheres — as quais ocupam 61% dos cargos de
lideranca da empresa (AMARO, 2021, online). E um e-commerce que preza pela
transparéncia diante o consumidor, com imagens e informac¢des que comprovam

suas ideologias e valores.

Figura 4 — Equipe de funcionarios da Amaro

Fonte: site da Amaro

Ademais, oferece pecas que vao do tamanho EPP ao EGG e do 34 ao 46/48,
com uma variedade que inclui camisetas, calcas, shorts, saias, vestidos, e muito
mais (FIGURA 5). Para descobrir o tamanho, é disponibilizado uma tabela com as
medidas do produto para o consumidor comparar com 0 seu corpo. A proposta é
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fazer com que compreendam ao maximo como sdo todas as pecas para realizar

uma compra de modo assertivo.

Ao invés de trabalhar apenas com as fotos dos produtos, a empresa
apresenta o uso de uma tecnologia diferenciada, onde em um pequeno video a
modelo desfila com a peca selecionada e mostra em diferentes angulos como a
mesma se encaixa no corpo. E um video curto, porém permite que o consumidor
possa ter uma melhor visualizacdo de como a roupa veste em determinado biotipo

corporal, por exemplo, além de ver o caimento do tecido.

Figura 5 — Tamanhos disponiveis

Vestido Curto Manga Longa
R$ 239,90 8x R$ 29,99
Y YY Yy Yy YrEscrever avaliacdo

O Adicionar aos seus desejos

Cor: SUN FLOWERS RED

> Tamanho

@ Também amou? Compartilha!

Fonte: site da Amaro

4.2.4 Expanséo do portfélio: estratégia 4

A Amaro aderiu a mais uma estratégia de marketing e expandiu seu portfélio
presente no e-commerce. Antes a marca oferecia produtos genéricos do ramo da
moda, porém novas abas foram adicionadas no seu site, como por exemplo, beleza
e autocuidado, bem-estar e saude, casa, produtos infantis e produtos sustentaveis
(FIGURA 6) — este ultimo comprovando a premissa da empresa de seguir um padrao

de producédo cada vez mais responsavel.
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Figura 6 — Expanséo do Portfélio
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Fonte: site da Amaro

Podemos verificar que ha uma grande variedade da mercadoria, incluindo
roupas, maquiagem, produtos de cuidados com a pele e cuidado intimo, objetos
para decoracdo da casa e até uma linha para criancas. Além da originalidade dos
produtos produzidos pela propria Amaro, sdo vendidos itens de diversas marcas
parceiras conhecidas no Brasil e mundialmente — tornando a experiéncia do cliente
Unica, em um e-commerce que oferece qualidade e variedade.

Se tornou uma varejista que dispde ao seu publico mais do que pecas de
roupas, mas com a proposta de ser uma marca que oferece moda, beleza, bem-
estar e casa em um so lugar. O seu objetivo € “[...] estar com as mulheres em todos
0os momentos [...]" (EXAME, 2021), envolvendo todos os produtos que fagam parte
do universo feminino — entendendo quais sdo as necessidades e desejos da mulher
moderna. Entdo quando um consumidor acessa ao e-commerce da Amaro ha uma
maior praticidade, pois ele pode encontrar iniUmeros itens que normalmente

compraria em outro local.

4.2.5 Renovacdao constante dos produtos: estratégia 5

Por fim, como uma das principais estratégias analisadas, a empresa também
investe na renovagdo constante dos itens disponiveis no site. A se¢ao de roupas foi

escolhida como alvo para observacao durante um periodo de 15 dias — entre 25 de
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outubro a 8 de novembro. Teve como objetivo verificar a frequéncia e quantidade da
entrada de novos produtos no e-commerce da Amaro, a fim de confirmar uma
manutencdo constante. Constatamos que 209 pecas de roupas foram adicionadas

nesse intervalo determinado e, em apenas um so dia (04/11), 51 produtos.

A grande quantidade de itens, em um periodo curto de tempo, comprova que
esse € um dos pontos através dos quais a empresa se destaca fortemente no e-
commerce. Além disso, € importante considerar a exclusividade dessas pecas, feitas
por designers da marca e que, apesar da Amaro ter parceiros renomados no seu
catalogo, nenhum dos novos itens eram de outras empresas. Percebe-se também
gue a marca expande essa renovacdo da mercadoria nos outros setores ofertados

em seu site.

5 CONSIDERACOES FINAIS

No estudo apresentado, objetivamos apresentar as principais estratégias de
marketing do e-commerce da marca Amaro, uma das grandes varejistas de moda no
Brasil. Afim de descobrir quais eram as principais estratégias utilizadas no comércio
eletrbnico dessa empresa, realizamos uma analise do seu site. Observamos e
elencamos 5 principais estratégias de marketing que a marca executa, sendo elas:
omnichannel, abordagem direta, elementos de inclusdo e representatividade,
expansao do portfélio e renovagéo constante dos produtos.

Diante de tantas marcas existentes no mercado da moda atual, também é
possivel entender que com a ascensao da internet é fundamental que as empresas
atuais elaborem estratégias inovadoras para se destacar na atualidade e invistam
suas praticas, principalmente, dentro do ambiente online — com o0 comércio
eletrdnico, seja através de um site proprio ou das diversas plataformas digitais.

Dessa forma, percebemos que a Amaro utiliza estratégias interconectadas e
gue estas provavelmente trazem resultados positivos para a empresa, que se
destaca por adotar varios canais para suas acfes no ambiente digital, através de
uma estratégia omnichannel. Ela busca ir além de formas basicas que se restringem
em apenas um Unico meio, mas realiza também uma integragéo total de todas as

plataformas disponiveis que a populacéo brasileira mais usa no seu dia a dia.
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Com as suas taticas de abordagem direta e os elementos de inclusdo e
representatividade, podemos afirmar que a marca cria um maior vinculo com o
consumidor, devido a comunicacdo pessoal e direta com 0 mesmo e que é
fortalecida pela busca da compreensdao e atendimento dos seus desejos e
necessidades perante a sociedade contemporanea.

Isso fundamenta a ideia de que as pessoas desejam se conectar com a
empresa, de modo que ultrapasse um simples ato de compra e venda de produtos.
Os consumidores desejam se identificar com a marca como um todo, seja
esteticamente — no biotipo das modelos que fazem parte do portfélio, com a sua cor
de pele ou tipo de cabelo, quanto nas ideologias que a empresa defende.

A expansdo do portfélio e a renovagdo constante dos produtos no e-
commerce da Amaro comprovam que a empresa tem o objetivo de atender ao
maximo as necessidades do consumidor, oferecendo iniUmeras op¢des de itens em
um s6 lugar. Essa € uma acao que traz mais agilidade para quem esta comprando
produtos e pode encontrar diversas opcdes sem precisar buscar em outros sites.
Com isso, entendemos que € importante que as empresas busquem estudar o
mercado em que esté inserido e como os consumidores o veem, se adaptando
sempre ao contexto social da época para oferecer o melhor ao consumidor,
atendendo as suas expectativas.

O tema da pesquisa foi escolhido por perceber que as a¢cbes das empresas e
usuarios dentro do ambiente digital estdo crescendo, assim como a venda de
produtos e servigos através desse meio. Além de ser responsavel pelo surgimento
de muitas empresas na sociedade contemporanea, esse tipo de comércio evolui
conforme as tecnologias se aprimoram e traz novas possibilidades mercadologicas.

As ferramentas que o0 e-commerce proporciona se tornaram primordiais para
o desenvolvimento das varejistas de moda no Brasil. Concluimos que o e-commerce
do ramo da moda é um setor que pode alcancar pessoas de diversos locais do pais,
como € o caso da Amaro, bem como apresentar os seus produtos de forma
inovadora, dinamica, inclusiva, com interacdo dos consumidores — que passa a ter
voz ativa na marca. A marca também consegue mapear a trajetoéria do usuario na
internet e saber quais sao outras preferéncias que ele possui.

A pesquisa apresentada neste trabalho contribuiu para apresentar quais

estratégias a Amaro utiliza no seu e-commerce — voltado ao nicho da moda. Porém,
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acreditamos que h& outros angulos relevantes a serem explorados acerca do tema
estudado, como a possibilidade de realizacdo de uma analise comparativa com a
principal concorrente da marca — entendendo suas agdes, pontos em comum e as
maiores diferencas entre elas. Ademais, quais possiveis caminhos podem ser
investidos pela Amaro para sua expansao no mercado internacional e entender cada
vez mais o comportamento do consumidor no nicho de moda. Essas possibilidades
de pesquisas futuras sobre o tema explorado certamente podem trazer contribuicées

para varias questdes relevantes que ndo foram aprofundadas no trabalho.
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A CRIACAO DE MITOS NA PUBLICIDADE: UM ESTUDO DE CASO SOBRE OS
ASPECTOS PUBLICITARIOS DA CRIACAO DO CODINOME “MITO” DE JAIR
MESSIAS BOLSONARO

André Luiz de Melo Domingos*
André Luiz de Souza Felisberto?

RESUMO

Pautado pela construcdo de mitos na publicidade e a utilizacdo de aspectos publicitarios na
construcado do codinome “mito” de Jair Bolsonaro, este artigo cientifico tem como objetivo
principal relacionar as técnicas de redacdo publicitaria e posturas de Bolsonaro na
construcao do codinome “mito” como parte de seu marketing politico, seguidos de objetivos
especificos: conceituar mito e a sua ligagdo com a publicidade, observar a campanha
vitoriosa em 2018 e categorizar as técnicas utilizadas em seu discurso no pleito eleitoral
vitorioso. A pesquisa utiliza uma metodologia com objetivo descritivo, apoiados na
observacdo e andlise de caracteristicas e comportamentos de Jair, dispondo também de
pesquisas bibliograficas como procedimento técnico, acompanhado do estudo de caso do
personagem, possuindo uma abordagem qualitativa. O trabalho conclui o uso de técnicas
por parte de Bolsonaro, que possuem um grande impacto persuasivo, capaz de relacionar a
sua imagem a contextos mitolégicos, a partir da apropriacdo de posicionamentos e
comportamentos que geraram uma identificacdo popular, além de entender que ele
conseguiu transmitir estrategicamente, de forma apelativa, os anseios e medos da
populacdo, apoiando-se no bom uso retdrica, aliado a recursos como a repeticdo, o
salvacionismo politico, do marketing de contetdo e a técnica de storytelling.

PALAVRAS-CHAVE: Mitos; Publicidade; Marketing politico; Estratégia de persuaséo;
Salvacionismo.

1 INTRODUCAO

E importante notarmos os constantes avancos relacionados a tecnologia e
como isso tem impactado cada vez mais 0 hosso comportamento e até mesmo as
nossas decisées (MULLER, 2016). Vivemos hoje em um mundo repleto de
conteudo, para onde quer que olhemos absorvemos informacéo, isso devido a esses
avangos gue nos proporcionam cada vez mais uma facilidade de encontrarmos essa

informacéo.
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No entanto, podemos questionar sobre a profundidade em que buscamos esse
conhecimento: Sera que é o suficiente para emitirmos uma opinido sobre o assunto?
A facilidade em que é nos dada as informacdes traz a sensacdo de que tudo
conhecemos e em tudo podemos opinar.

A chegada das redes sociais digitais — principalmente quando unida aos
dispositivos méveis — foi um marco para a nossa sociedade, passou a existir a
possibilidade de vocé ter um espaco virtual, onde é possivel transmitir informacao,
opinido e um pouco de quem é vocé, e além disso, capaz de gerar relacionamentos.
Porém isso acaba tendo, como diz o ditado popular, os seus dois lados da moeda, a
impressdo de que ha uma invisibilidade por trds das redes tem tornado um caos a
vida de alguns (VILACA; ARAUJO, 2016).

O pleito eleitoral em 2018 no Brasil foi responséavel por propagar ainda mais a
influéncia que a tecnologia aliada as redes sociais tem sobre 0 nosso
comportamento e em nosso poder de decisdo (GOLDZWEIG, 2018). Por muitos
anos as eleicdes brasileiras foram marcadas pela grande influéncia da midia
tradicional, tevés e radios. Isso tornava o pleito pouco acessivel para que o cidadao
comum, de classes sociais mais baixas estivesse presente como ator politico, pelos
altos valores necessarios para estarem nesses veiculos e além disso, devido os
veiculos tradicionais ndo darem a possibilidade da participacéo, do questionamento
gue os cidadaos precisavam. Ja em 2018 pudemos acompanhar uma realidade
diferente e que vem cada vez mais se concretizando (VOLPATTI; LIMA, 2018).

Com a acessibilidade dada pela internet e as ‘novas midias’ (buscadores, redes
sociais e mais recentemente as plataformas de streamings) tivemos mudancas
significativas, seja na participacdo do brasileiro na politica diretamente, como
indiretamente. Isso fez com que ficassem ainda mais ‘acaloradas’ as discussdes, 0s
posicionamentos, tornando o pais dividido e extremamente polarizado.

Partidos, personalidades e politicos diretamente, foram responsaveis por
fomentar muitos desses discursos, por vezes até de forma agressiva e polémica. Jair
Bolsonaro, ex-deputado federal pelo Rio de Janeiro, sempre foi uma pessoa
polémica em seus discursos e posicionamentos, isso fez com que o mesmo fosse
angariando notoriedade nacionalmente, tornando-se presidente da republica no
processo eleitoral em 2018 (VOLPATTI; LIMA, 2018).
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Mas nao foi simples para que Bolsonaro chegasse ao planalto, isso fez parte
de uma construcdo a longo prazo. Quando ainda deputado, Jair jA protagonizava
polémicas que o caracterizavam como alguém ‘diferente’, um alguém com ousadia e
gue se colocava como uma for¢a conservadora, que naquele momento lutava contra
a corrupgdo do governo da época.

Aos poucos Jair tornava-se uma lideranca, principalmente por ir contra o que
uma maioria pensava, enquanto a maioria dos politicos trilhavam posicionamentos
parecidos, mesmo que em lados diferentes, Bolsonaro seguia um caminho até entao
pouco explorado. Apegando o seu discurso a Deus e a religido, a defesa do
armamento livre, a anticorrup¢do, a familia tradicional, entre outros (VOLPATTI,
LIMA, 2018).

Jair Bolsonaro passou a criar relagdes mitolégicas acerca da sua imagem
(mesmo que sem intencédo, inicialmente), baseado em seus comportamentos e
posicionamentos, sendo chamado por muitos até hoje de ‘Mito’, por se destacar
como um lider e para eles no sentido de heroismo, como “o salvador da nagao”.
Como ja foi falado, ndo € simples o processo para a construcdo de um contexto
mitolégico sobre a imagem de uma pessoa, mesmo que sem intencionalidade, a
mitologia em si € algo amplo e até mesmo dificil de ser conceituado (ROCHA,1996).

Por isso, esse trabalho tem como objetivo geral relacionar as técnicas de
redacado publicitaria e posturas de Bolsonaro na construgdo do codinome “mito”
como parte de seu marketing politico. Relacionado a isso € importante realizarmos o
seguinte questionamento: Como Bolsonaro utilizou-se de técnicas de redacéo
publicitaria na construcdo de seu codinome de “Mito” em prol de atingir seus
objetivos dentro da perspectiva do marketing politico?

Para entendermos isso, este trabalho tem como objetivos especificos:
Conceituar mito e a sua ligacdo com a publicidade, observar a campanha de Jair
Bolsonaro a presidéncia do Brasil em 2018 e categorizar as técnicas de redacao
publicitaria utilizadas no discurso do candidato em 2018.

Este trabalho busca, através de referéncias bibliograficas, trazer assuntos
referentes ao marketing politico sob a perspectiva do olhar publicitario, com o uso de
suas técnicas. Voltando-se a temas como a mitologia, o marketing, a redacgéo
publicitdria e a importadncia que eles possuem na construcdo de uma imagem

politica, através da relevancia de livros e artigos de autores como Kotler e Keller
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(2012), Eloa Muniz (2004), Sal Randazzo (1997), além de Lucia Dias e Carla
Fernandes (2020) que nos trazem um olhar aprofundado em seus respectivos
assuntos abordados.

Com isso este artigo trouxe a sua significancia para quem busca algo voltado a
conceitos cientificos comunicacionais, fatos ligados a essa tematica e as suas
contribuicBes para a atualidade. Colocando Jair Bolsonaro como ator politico de
consideravel relevancia no processo de crescimento das estratégias, a partir de uma

realidade de criacdo de mitos publicitarios acerca da sua imagem.

2 METODOLOGIA

O presente trabalho tem o objetivo metodolégico descritivo, pois como relata
Prodanov e Freitas (2013, p.127) este tipo de método “Expde as caracteristicas de uma
determinada populagdo ou fendbmeno, demandando técnicas padronizadas de coleta de
dados” e também definida por Gil (2002) como “pesquisas que tém por objetivo levantar as
opinides, atitudes e crencas de uma populacdo”. O método foi utilizado para descrever e
analisar caracteristicas e comportamentos que corroboraram a criagdo do codinome “mito”
de Jair M. Bolsonaro e como isso foi utilizado por ele como estratégia de marketing politico.

O artigo se apoia em procedimentos técnicos como a pesquisa bibliografica, por
dispor do uso de materiais com um tratamento analitico e ja publicados (PRODANOV;
FREITAS, 2013), sendo em sua maioria livros e artigos cientificos. Além da pesquisa
bibliogréafica, também foi utilizado o estudo de caso por tratar-se de algo com um carater
unitario a ser estudado, desenvolvendo também teorias a respeito do objeto estudado (GIL,
2002), nesse caso o presidente Jair Bolsonaro e a criagdo de uma imagem mitolégica, dada
através de um codinome a ele atribuido.

O trabalho ainda dispde de uma abordagem qualitativa por atribuir significados,
interpretar fenbmenos e possuir um ambiente natural onde a fonte é direta para a coleta de
dados (PRODANOV; FREITAS, 2013), ndo se atendo a estudos ou dados estatisticos e sim
sobre uma interpretacao subjetiva.

A andlise foi realizada tendo como objeto de estudo o presidente Jair Messias
Bolsonaro, analisando desde os seus posicionamentos antes da campanha, como durante a
campanha, passando por sua trajetéria politica, a sua campanha vitoriosa em 2018 e a
analise da formagéo do codinome “mito” a ele atribuido, sendo estudado/analisado desde o

inicio em setembro de 2021.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 MARKETING POLITICO

Antes de irmos de fato ao que se trata o marketing politico, precisamos
entender o que se trata o marketing de uma forma geral. Marketing, que traduzido da
sua origem inglesa, significa mercado® trata-se de técnicas mercadoldgicas
utilizadas com o intuito de satisfazer os desejos de um publico especifico, segundo
Kotler e Keller (2012) o marketing estéd envolvido em como identificar e satisfazer
necessidades humanas e sociais, trazendo como uma das definicdes mais sucintas:
suprir necessidades gerando lucro.

Com isso podemos entender o quanto o marketing esta sempre em busca de
respostas, sempre questionando: O que eu preciso gerar/criar para conquistar o meu
potencial consumidor? E esse consumidor n&o necessariamente precisa ser o
potencial cliente, mas sim os colaboradores, fornecedores ou qualquer um que
esteja envolvido pela ideia, € necessaria uma satisfacdo geral, abrangendo todos
gue estejam nesse processo de troca.

Para Kotler e Keller (2012, p.32 apud Peter Drucker) mesmo que o marketing
possua como necessidade vender, ndo deve ser a sua ideia principal, o seu objetivo
€ tornar o produto tdo satisfatério que consiga se vender sozinho, conhecendo e
entendendo o cliente/consumidor de maneira que o produto ou servi¢co se adeque a
ele.

Partindo agora para o marketing politico - uma das diversas ramificagbes do
universo que é o marketing — é importante frisarmos a diferenca que existe entre o
marketing politico e o marketing politico eleitoral. O marketing politico traz como
objetivo a construcdo a longo prazo de uma imagem e nao € utilizado apenas por
politicos, mas por qualquer pessoa que deseje projetar-se publicamente. Ja o
marketing politico eleitoral se relaciona com uma formagdo de imagem em curto
prazo, planejado estrategicamente para que na eleicdo o candidato receba o maior
namero de votos possivel, sendo 0 tempo extremamente importante nesse
processo. (MUNIZ,2004).

O ator politico, quando eleito, demanda a presenca do marketing politico

como uma forma de ampliagdo da comunica¢cdo com a comunidade, sendo utilizado

3 Origem etimoldgica da palavra marketing - https://www.dicionarioetimologico.com.br/marketing/
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como uma forma de prestacdo de contas periodicas, criacdo de um clima de
aceitacdo com a populacdo, além de ser eficaz na identificacdo de problemas,
expectativas e demandas sociais, trazendo credibilidade e confianga, virtudes

exigidas para quem exerce o cargo (ANTUNES,2007).

O marketing politico e o politico eleitoral ttm como uma de suas técnicas
principais as pesquisas, divididas entre qualitativas e quantitativas. Sao através das
pesquisas que € possivel traduzir o sentimento do povo, tornando mais eficaz a
comunicacdo. Devido a nossa sociedade dividir-se em grupos, naturalmente, nem
sempre é possivel identificar o que todos 0s grupos anseiam, existindo assim
possibilidade de equivocos comunicacionais. Dai surge a real relevancia que a
pesquisa exerce sobre uma estratégia de marketing politico, trazendo assim mais
eficiéncia e assertividade (ANTUNES,2007).

Bernardo Antunes (2007, p.13) ainda categoriza os dois tipos de pesquisas:

As pesquisas sao os instrumentos, que fundamentam a estratégia de
marketing. Elas se dividem em quantitativas — que medem a intencao de
voto e, mais do que isso, a opinido dos eleitores sobre questdes que
influenciam a formac@o da imagem do candidato; e as qualitativas —
essenciais quando se busca opinides em profundidade e detalhamento.

E é devido as informacdes que sdo adquiridas através das pesquisas, que €
possivel alinhar estrategicamente discursos e posicionamentos em forma de defesa,
ataque e que além disso possa também acarretar boas aliancas (ANTUNES,2007).

Aos poucos os representantes politicos percebiam que a sociedade estava se
desenvolvendo a ponto de n&o conseguir ir tdo longe, sem que houvesse a
participacdo do marketing, tornando-se assim uma ferramenta indispensavel na
corrida politica. Ndo se sabe ao certo quando o conceito de marketing relacionado
ao ambito politico, chegou no Brasil, atualmente ele é visto como algo novo. Mas na
trajetoria politica brasileira é possivel notar o surgimento de técnicas eleitorais que
ndo se diferenciam do que é tratado hoje como marketing politico (FRAGA; MAIA;
BILHALVA, 2014).

O presidente Getulio Vargas foi pioneiro na utilizagdo de um “marqueteiro” em
sua campanha, Vargas enviou um jornalista a Itélia, para la servir como uma espécie
de estagio, para que assim ele aprendesse como eram feitas as campanhas
eleitorais e trabalhasse a sua imagem nos meios de comunicagao, fundando assim o

(DIP) departamento de Imprensa e Propaganda (FRAGA; MAIA; BILHALVA, 2014)
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7

Apresentando o que é marketing, o marketing aplicado na politica e a
importancia de sabermos diferencia-lo do marketing politico eleitoral, as pesquisas
como estratégia imprescindivel para a construcdo de ambos e como ela chegou ao

Brasil, podemos entender a sua importancia na construcdo de uma imagem publica.
3.2 REDAGAO PUBLICITARIA

Todos os processos que a publicidade precisou passar e onde ela conseguiu
chegar na atualidade, fez com que tivesse a possibilidade e a necessidade de ser
ainda mais assertiva na persuasdo. Seria de pouco proveito tamanhos avancos se
ndo bem utilizados. Devido a isso, a redacdo publicitaria acompanhou todo esse
processo de crescimento que a fizeram avancar, ganhando assim uma nova
linguagem na mensagem transmitida.

“Por sua natureza e intencionalidade de seducgao pela palavra, de induzir a
uma acao, geralmente de compra, ou de posicionar uma ideia conceitual, a redacéo
publicitaria tem suas particularidades que a diferenciam do texto comum’
(MENDONCA; FEITOSA, 2018, p.2). Os autores ainda esclarecem o quanto a
mensagem, quando bem planejada e escolhida, pode se tornar sedutora e
persuasiva, deixando de lado a sua caracteristica informativa e tornando-se um
mecanismo capaz de produzir um alto poder de seducéo e interagdo com o publico
desejado.

Além disso Mendonca e Feitosa (2018) ainda comentam sobre a atividade
realizada através do redator publicitario, que ndo é nada simples, € um trabalho que
exige muitos cuidados, uma palavra mal colocada, a duplicidade de sentido ou
informagBes desnecessarias podem causar inUmeros problemas comunicacionais,
trazendo até grandes prejuizos. Por isso o planejamento cauteloso de onde, quando,
como, porque e para quem a mensagem ira chegar, torna-se indispensavel no
processo de transmissao.

Hoje somos sobrecarregados de anuncios publicitarios, principalmente apés a
chegada das redes sociais digitais - que tornou a publicidade mais acessivel - e isso
faz com que muitas vezes exista um “botdo automatico” que nos distancia deles.

Evitamos ao maximo utilizar plataformas que nos obriguem a consumir esses
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andncios — um exemplo disso s&o as plataformas de streamings* que permitem que
0S usuarios pagantes nao consumam propagandas — isso faz com que os
anunciantes sejam obrigados a produzir de forma a conquistar 0 seu espaco,
conquistar a atencdo, no meio de uma “enxurrada” de anuncios. Quem deseja
vender precisa entender a linguagem do seu publico, e propagar a sua mensagem a

ponto de fazé-lo desejar o seu produto.

Os autores comentam que: "a publicidade brasileira viu-se obrigada a
aperfeicoar seus mecanismos de sedugdo, incorporando igualmente em seu
discurso algo mais" (CARRASCOZA, 1999, p.19 apud MENDONCA; FEITOSA,
2018, p.4).

Diante disso, conseguimos entender a “magnitude” em que a publicidade
atingiu e como ela consegue ser persuasiva, convincente, sedutora na mente
humana, usando como mecanismo a redacao publicitdria como 0 meio responséavel

por transmitir a mensagem.
3.3 O MITO E A PUBLICIDADE

Nos deparamos hoje em uma sociedade carregada de muita informacao,
trazendo isso como consequéncia da grande acessibilidade em relacdo ao mundo
digital e consequentemente a comunicagdo de uma forma geral. Grande parte das
pessoas conseguem se comunicar hoje através de smartphones, o que potencializa
a producdo de contetdo e gera ainda mais informacdo, seja no ambito positivo ou
negativo (MULLER, 2016). No entanto, antes de existir ferramentas que viabilizam o
acesso as informacdes, ja havia historias e contos que nos eram transmitidos de
diversas formas, a exemplo das pinturas rupestres.

Para falarmos de “contar histérias” precisamos necessariamente falar de
mitos, pois é algo que nos acompanha desde a nossa origem. A mitologia é algo que
trazemos culturalmente, geralmente através de contos infantis, filmes ou até mesmo
diretamente em personagens. Porém, ndo podemos tratd-la como algo simples de
conceituar, Everardo Rocha (1996) define mito de maneira generalista (ampla) como

uma narrativa, um discurso, uma fala, mas que também é um fenémeno de dificil

‘0 streaming € a tecnologia de transmisséo de dados pela internet, principalmente audio e video,
sem a necessidade de baixar o contetddo. Disponivel em: (https://tecnoblog.net/290028/0-que-e-
streaming/).
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definicAo e que é uma narrativa especial, particular, capaz de ser distinguida das

demais narrativas humanas.

O uso da mitologia ndo é algo recente, como citado acima, € algo que existe
desde o inicio dos tempos e que se originaram de diversas fontes, sendo algumas
delas: curandeiros, contadores de historias e adivinhos (RANDAZZO, 1997), além
disso, Sal Randazzo (1997) ainda traz em sua obra o fato de que no decorrer do
tempo e em diferentes culturas surgem mitos idénticos, sugerindo assim que sejam
originados em algum lugar dentro da gente, deixando ainda mais amplo o
entendimento sobre o que de fato € a mitologia.

E importante perceber o quanto o mito também esta ligado com a publicidade
— que exerce um papel importante na reproducdo da comunicacdo. — “A publicidade
€ uma forma de criar mitos — uma maneira historiada de comunicagao”
(RANDAZZ0,1997, p.11). E nesta ‘maneira historiada de comunicacédo’ & onde
podemos identificar o que ambas tém em comum, os produtos passam a ter mais
seducdo quando envolvidos em um mundo mitico e encarnados por personagens
heroicos (RANDAZZO, 1997).

Retornando a citar o trecho da obra de Sal Randazzo (1997) que devido a
alguns fatores nos é sugerido que 0s mitos sao originados em algum lugar dentro da
gente, Malena Contrera (2002, p.4) questiona algo voltado a ética dos profissionais
de publicidade e que pode nos aprofundar sobre o texto de Sal: “quem cria pecas
publicitarias tem consciéncia de estar lidando com registros tdo inconscientes e
enraizados no homem e, até por isso mesmo, tdo eficientes para a influéncia da
formacdo de valores, de habitos de consumo, da propria sociedade, enfim? A
resposta pode ser sim e/ou nao”.

Ambos os autores relatam a relacdo entre o mito e a mente humana, um
deles afirmando que h& sim uma consideravel conexdo entre mitologia e psicologia,
considerando inclusive que 0 mito representa 0S NOSSOS sonhos coletivos,
aspiracdes instintivas, sentimentos e padrées humanos e que de alguma forma sao
capazes de moldarem até mesmo O nosSsSO comportamento como sociedade
(RANDAZZO, 1997).

Diante de tantas definicbes de mito — o que mostra o tamanho da sua
complexidade — e entendermos que h& uma ligagdo importante entre mitologia e

publicidade, precisamos entender também o que € publicidade e como ela consegue
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ser tdo incisiva quando utilizada junto a mitologia, a ponto de afetar até mesmo o

Nosso comportamento.

Alguns soci6logos dividiram em trés épocas (ou eras) o longo caminho
percorrido pela publicidade. Na era primaria, limitava-se a informar o publico
sobre os produtos existentes, ao mesmo tempo em que os identificava
através de uma marca. Isto sem argumentacado ou incitagdo a compra. Na
era secunddria, as técnicas de sondagem desvendavam os gostos dos
consumidores e iam orientar a publicidade, que se tornou sugestiva. Na era
terciaria, baseando-se nos estudos de mercado, na psicologia social, na
sociologia e na psicandlise, a publicidade atua sobre as motivacGes
inconscientes do publico, obrigando-o a tomar atitudes e levando-o a
determinadas agdes. (Muniz, 2004, p. 2)

Muniz (2004) ainda acrescenta que a publicidade moderna/atual tem como
caracteristica mitificar e converter em idolo o objeto de consumo, alimentando-se de
atributos que frequentemente ultrapassam as suas proprias qualidades e a sua
propria realidade. A autora analisa e caracteriza a publicidade em suas diversas
fases e com isso nos traz o entendimento de que a publicidade tem o objetivo de
mitificar produtos, servicos, marcas ou pessoas, exibindo e exaltando as
caracteristicas positivas, incitando assim a venda ou o consumo.

Conhecendo um pouco sobre publicidade e a mitologia, é possivel
entendermos o poder que ambas possuem quando interligadas. Um poder que
guando aplicado da maneira correta influencia a decisdo do consumidor, afetando
assim o seu comportamento, mudando até mesmo conceitos pré-estabelecidos na

mente.

4 A CAMPANHA DE JAIR BOLSONARO PARA PRESIDENTE DO BRASIL

4.1 ATRAJETORIA DE BOLSONARO ATE 2018

Jair Messias Bolsonaro € um militar da reserva que resolveu se candidatar no
ano de 1988, sendo assim eleito vereador do Rio de Janeiro. Como politico,
Bolsonaro esteve por 27 anos como parlamentar em Brasilia (PLANALTO, 2019). La
teve a sua trajetéria com pouco destaque, apresentando 162 projetos e apenas 2
aprovados (VEJA, 2019). Sua peculiaridade politica € marcada desde os seus
projetos — como exemplo o seu segundo projeto aprovado, que juntamente a outros

deputados, autorizava 0 uso de uma substancia conhecida por “pilula do céncer”,
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cuja a eficacia nunca foi comprovada — até os seus discursos polémicos com tons

machistas, homofobicos e racistas (CARTA CAPITAL, 2018).

Em 2013, as manifestacbes publicas tornaram-se frequentes devido ao
reajuste no valor dos transportes publicos e a também a insatisfacdo politica. Estas
pautas foram o estopim para que as reivindicagcdes ganhassem espaco, iniciando
assim um clamor popular pela solu¢do dos problemas sociais brasileiros, como
saude e educacao, reducdo de impostos e até mesmo contra 0s megaeventos que
aconteceria no futuro, como Copa do Mundo em 2014 e as Olimpiadas no Rio em
2016 (LONGHI; LUCARELLI, 2020). Diante disso Jair comecava a se destacar no
cendrio nacional, isso devido as suas declaracdes, discursos e confusdes, que o
tornavam cada vez mais uma pessoa peculiar.

No ano de 2016, enquanto ainda deputado, Messias j4 demonstrava e
explanava o seu desejo em disputar o pleito eleitoral majoritario de 2018, apds notar
a projecao gue a sua imagem na esfera federal, como um sujeito de baixa tolerancia,
com um comportamento polémico, “sem papas na lingua” e que brigava
ferrenhamente com opositores politicos, por reagir de forma a nao se rebaixar
guando confrontado (G1, 2016).

Bolsonaro passou a se tornar um fenémeno na internet (PODER 360, 2019),
utilizando as suas redes sociais, como principal meio de comunicacdo, onde iniciou
um processo crescente em nuameros, devido aos conteudos trazidos por suas
postagens. Sem rodeios ou meio termos atacava os politicos e partidos em que
considerava corruptos ou até mesmo condutas que na sua concepcao feriam as leis
da “familia tradicional brasileira” (BBC, 2018). Ja em 2015 o entdo candidato iniciou
visitas a diversas cidades do pais e ja havia o clamor popular, sendo recebido por
simpatizantes em aeroportos aos gritos de “mito, mito, mito!”. (DANTAS, 2015)

Perante a imagem de um politico anticorrupcdo, com um discurso
conservador e que gera debates, canalizou as insatisfacdes dos eleitores, conseguiu
superar a pequena estrutura de campanha em 2018, a falta de aliancas com
grandes legendas, porém fortalecido pela comoc¢ao social apos o atentado sofrido
por ele, chegando ao éxito no processo eleitoral, se tornando o 38° presidente da
republica do Brasil (MAZUI; CALGARO,2018)

>A giria “sem papas na lingua” passou a ser usada para quem néo tem filtros para falar nada. -
Https://www.dicionariopopular.com/sem-papas-na-lingua/
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Aryovaldo Junior e Erica Bianco (2020, p.2) introduzem o assunto do éxito de

Bolsonaro na ultima corrida eleitoral, afirmando que ele:

Constitui um dos principais exemplos da atualidade de como figuras
politicas rejeitadas pelo pensamento dominante podem sobressair-se a
agenda publica e conquistar mentes e cora¢cdes com um discurso calcado
em velhas mitologias politicas e com a ajuda de novas possibilidades de
mediagdo da comunicag¢do social. De politico apagado, pouco atuante
enquanto deputado federal por sete legislaturas, Bolsonaro soube como
ninguém utilizar mitologias politicas a seu favor e, principalmente, em
desfavor de seus adversarios, nas elei¢cdes gerais de 2018.

42 A CAMPANHA VITORIOSA DE BOLSONARO

Desde 1994 o Brasil seguia por uma linha, onde dois partidos “dominavam” as
disputas presidenciais, PT E PSDB eram responsaveis por estar a frente na corrida
eleitoral, alternando no poder. Os demais partidos sempre tendiam a transitar em
torno do projeto de ambos (BORGES; VIDIGAL, 2018).

Em 2018 iniciava-se um processo de mudanca nesse panorama, que havia se
tornado frequente desde o inicio da “Nova Republica”. As primeiras pesquisas, apos
o registro de candidatura a presidente, colocavam Luiz Inacio Lula da Silva (PT) em
primeiro lugar com 37% das intencdes de votos, seguido por Jair Bolsonaro (PSL)
com 18% e Marina Silva (REDE) com 6% (AGENCIA BRASIL, 2018). E possivel
notarmos a mudanca ja a partir da primeira pesquisa, Geraldo Alckmin, candidato
pelo PSDB, sequer estava entre os trés primeiros nas intencdes de votos estando
em guarto colocado, juntamente com Ciro Gomes, com 5% cada um.

Apesar de inicialmente haver uma dispersdo, o polo lulopetista tinha
conseguido manter o seu eleitorado, mesmo com a prisdo de seu maior lider, que
em abril ainda liderava as pesquisas de intencdo de voto e mesmo diante de um
cenario de inumeros escandalos de corrupcédo, o PT continuava a ser o partido com
gue as pessoas mais se identificavam, segundo as pesquisas de opinido. Apos usar
a estratégia de manter Lula candidato até quando fosse permitido pelo STF, foi
necessario a troca praticamente um més antes da eleicdo (ALMEIDA, 2019).

Ja Geraldo Alckmin, foi prejudicado por diversos erros e imprevistos, como 0
duplo palanque entre Jodo Doéria e 0 seu vice Marcio Franca, o dominio da internet,
tornando pouco influenciavel o grande tempo de televisao que lhe era concedido e a
perda da bandeira do antipetismo, dominada por Bolsonaro naquele momento,
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sendo interrompida a polarizacdo de 24 anos, que havia se estruturado entre PT e

PSDB nas eleicdes brasileiras (ALMEIDA, 2019).

Jair Messias Bolsonaro, que em 2014 havia sido o deputado federal mais
votado do Rio de Janeiro (UOL, 2014), tornou-se lider de pesquisa ap0s o
impedimento do ex-presidente. Bolsonaro utilizou como estratégia de campanha a
pauta dos costumes, trazendo para si a imagem de pessoa conservadora,
construindo um vinculo com os evangélicos. O termo “pessoas de bem” foi bastante
empregado em sua campanha, sendo associado a brasileiros honestos,
trabalhadores, vitimas da violéncia do crime e que combatem a corrup¢ao no estado,
considerando-se uma pessoa de bem, buscou justificar a sua retérica reacionaria.
Com o discurso anticorrupcdo e a bandeira antipetista, Jair conseguiu consolidar a
sua campanha, sendo colaborada pela comocédo popular apds sofrer um atentado a
facada e a estratégia errada do PT que ndo previu que além da transferéncia de
intencdo de votos de Lula, viria acompanhado também a transferéncia de rejeicdo
(ALMEIDA, 2019).

Utilizando da boa estratégia, comocéo popular e seu discurso alinhado aos
anseios dos brasileiros, “chagados” pelo sentimento de descrenca e a necessidade
de mudanca do cenario politico, Jair Bolsonaro é eleito presidente do Brasil em
2018.

4.3 TECNICAS DE REDACAO PUBLICITARIA NA FORMACAO DO CODINOME
MITO

De acordo com o dicionéario online de portugués, a palavra conceito significa:
A percepcdo que alguém possui sobre algo ou alguém; Conclusdo moral que se
retira de uma narrativa (DICIO, 2021). Nesse sentido € possivel concordarmos que
para que alguém seja identificado por determinado codinome, é necessaria uma
minima identificagdo de caracteristica e/ou comportamento, havendo assim uma
conclusao ou um conceito coletivo a respeito do sujeito. Diante dessa l6gica iremos
apresentar técnicas utilizadas por Bolsonaro em seus discursos e posicionamentos
que foram importantes no processo de formacao do codinome “mito”, a ele atribuido,

apos o seu grande crescimento nas redes sociais.
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4.3.1 Aretérica

A retdrica trata-se do bom uso da palavra, sendo assim uma construgéo de
argumentos que dao sustentacdo a alguma fala ou texto, organizando-as e sendo
um método de convencimento, sendo tida até mesmo como “a arte da persuasao”
(LOPES, 2000).

A retdrica possui 3 raciocinios: o apoditico, que revela um tom de verdade
inquestionavel, onde nédo se abre espaco para duvidas. O raciocinio dialético, que
traz ao leitor espaco para mais de uma conclusdo possivel, trazendo ao leitor o uso
do raciocinio para a mais aceitavel. E o raciocinio retorico, que gera um tom mais
emocional, persuadindo através da emocdo. Diante disso conseguimos entender
como a retdrica esta presente em qualquer discurso, sendo bem aplicada ou nao
(LOPES, 2000). A publicidade se apropria desta técnica e utiliza como ferramenta de
seducdo ao que se é oferecido, seja ele um produto, uma marca ou uma
oportunidade.

Diante disso, podemos enxergar 0 uso da retérica frequentemente em
discurso politicos, é analisado, pensado e discutido por profissionais de marketing
todos 0s passos para uma campanha vitoriosa e conseqguentemente, a retérica é

utilizada desde os comportamentos, até as falas.

4.3.2 A repeticao

Figura 1 - Seguidor de Bolsonaro publica video falando que ele mitou em entrevista no Jornal

Nacional.

LS
| = D S P PATE o B & [ O I3

BOLSONARO MITANDO NO JORNAL NACIONAL 28/08/2018

5 100 #) COMPARTILHAR =+ SALVAR ...

NAo
v GOSTEI

Fonte: Canal Dario Pereira no Youtube (2018) ®,

6 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=_yVVWE2WdtU Acesso em: 30 de nov.2021.
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Figura 2 - Bolsonaro ataca Jornal Folha de Sdo Paulo no Twitter.
Jair M. Bolsonaro €

A mamata da folha de sao paulo vai acabar, mas nao é
com censura nao! O dinheiro publico que recebem
para fazer ativismo politico vai secar, e mais, com sua

credibilidade no ralo com suas informacgdes
tendenciosas sdao menos sérias que uma revista de
piada!

Fonte: Perfil do Twitter de Jair M. Bolsonaro (2018)7

“A constituicdo de um mito se estrutura a partir de uma continua repeticéao e
reconstituicdo de uma imagem, que ganha corpo a partir de uma narrativa que €
constantemente reelaborada” (DIAS; FERNANDES, 2020, p.2). Mediante a essas
afirmacdes das autoras, podemos considerar, a partir dos frequentes discursos de
Jair Bolsonaro, o quanto ele exerce os atributos de repeticdo, trazendo isso como
uma constante manutencdo da imagem a ele incorporada, como um personagem
anticomunismo, combatente a corrupcao, defensor da moral e bons costumes e da
“familia tradicional brasileira”.

Devido a sua frequente reiteragdo em assuntos relacionados a problemas
presentes no cotidiano do brasileiro e a sua maneira de expressar-se, sem rodeios e
com muito afinco, conseguiu se destacar com um publico presente na internet e
bastante ativo nas redes sociais. Honestidade, humildade, sinceridade e coragem
foram corriqueiramente salientadas por Bolsonaro, em entrevistas, discursos e posts
na internet. Diante de tais acBes de Jair, comecaram a ser atribuidos a palavra
“mitar”® a sua imagem e o colocando em posicéo de destaque dos demais.

A figura 1 traz a entrevista realizada pelo Jornal Nacional, publicada por um
canal pessoal, onde expbe: “Mitadas de Bolsonaro no Jornal Nacional”.
Demonstrando o mito imagético construido acerca de sua imagem. A reiteracdo de
discursos, por mais polémicos que sejam, € comum por Jair, além da entrevista
retratada na figura 1, onde ele acusa a emissora de receber dinheiro publico, ele

também realizou em seu Twitter ataques ao Jornal Folha de S&o Paulo, como

’ Disponivel em: https:/twitter.com/jairbolsonaro/status/1055070982220726272 Acesso em: 30 de
nov. 2021.

8 Mitar se tornou uma giria popular que significa: Fazer sucesso; obter grande éxito ao ponto de virar
lenda, mito, especialmente num contexto on-line, em redes sociais: mitou nos comentarios; aquele
jogador simplesmente mitou! - https://www.dicio.com.br/mitar/
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podemos observar na figura 2, onde ele afirma que ‘A mamata vai acabar’,
afirmando que recebem dinheiro publico para fazer ativismo politico, com

informagdes tendenciosas.

E constantemente utilizada a retérica, em suas falas e comportamentos,
sendo corroboradas pela estratégia de repeticdo. Quando se nota um afago popular
por determinado assunto, torna-se frequente e mais incisivo, como podemos

acompanhar nas figuras 1 e 2.

4.3.3 O salvacionismo politico

Lucia Dias e Carla Fernandes (2020) relatam o quanto o brasileiro se sente
vazio politicamente e com o sentimento de descrenca e negacdo politica,
principalmente devido aos repetidos casos de corrupgéo por isso depositam 0s seus
anseios em seres imageéticos, fantasiados de mitologias e crencas, produzindo um
“‘encantamento” de esperancga politica (DIAS; FERNANDES, 2020).

O Brasil j4 carrega esse fardo — no sentido figurado da palavra — de néo
acreditar na politica e ainda desacreditar que exista uma solugdo, ha bastante
tempo, isso nutre um sentimento de abandono e solidao politica, ou seja, nos torna
frageis emocionalmente, resultando no desejo que exista alguém, um personagem

“salvador da patria”, revelando assim o lado mitico existente na mente humana.

A retdrica do salvacionismo politico vem encampada no discurso de
combate a corrupcdo como causadora dos maiores problemas do pais,
liderada pela reelaboracdo de uma imagem construida em torno de uma
pessoa, ideia ou partido. A constituicdo de um mito se estrutura a partir de
uma continua repeticéo e reconstituicdo de uma imagem, que ganha corpo
a partir de uma narrativa que é constantemente reelaborada. (DIAS;
FERNANDES, 2020, p.6).

As autoras (DIAS; FERNANDES, 2020) ainda corroboram que quando 0s
meios de comunicagcdo comegaram a ser utilizados, originou-se entao a constituicao
da imagem publica dos politicos brasileiros, trazido pelo primeiro governo de Vargas.
Fazendo uma linha temporal dos governos brasileiros, é possivel entender o quanto
esse sentimento € intrinseco na populacao brasileira, Getulio Vargas (1930-1945) se
colocava como ‘o pai dos pobres’ e ‘protetor dos trabalhadores’, Janio Quadros
(1961) surge como a pessoa que vai ‘varrer a corrupgao e os idearios comunistas’,

trazendo como simbolo uma vassoura, apos a ditadura militar surge Fernando Collor
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de Melo, vestindo a ideia de ser o ‘cacador de marajas’, ja em 2002, surge Luiz
Inacio Lula da Silva colocando-se como o ‘candidato dos trabalhadores’. (DIAS;

FERNANDES, 2020).

E notdrio o uso da retérica do salvacionismo politico no decorrer da nossa
histéria, apds quase 20 anos de governo do Partido dos Trabalhadores (PT) o povo
brasileiro se enquadrava mais uma vez com a necessidade da mudanca, com as
insatisfacdes e o inconformismo de passar por mais um processo de impeachment,
acompanhado de diversos escandalos de corrupcdo (MARTINS, 2018). O momento
oportuno para O surgimento de mais um personagem, trazendo as suas
caracteristicas miticas, baseadas na necessidade, nos sonhos e aspiracdes
humanas.

Jair apoia o seu ideario politico pautado na solucao de grandes problemas
apresentando solugdes simples e em sua maioria de forma genérica e sem
apresentar realmente uma proposta, no entanto conversando de maneira eficaz com
0 Sseu publico, entendendo a linguagem popular, atingindo seus anseios, como
podemos acompanhar na figura 3, onde ele promete combater a criminalidade e
culpa o governo anterior de ter instalado esse modelo no pais.

Ja na figura 4, Bolsonaro expfe um video e fala da inversdo de valores
existente no pais, colocando-as como algo propositalmente deixadas pelo
“socialismo”, alcangando mais uma vez o publico antipetista e conservador, que teve

a sua relevante importancia na eleigdo de 2018.

Figura 3 - Post de Jair a favor do combate a corrupc¢ao.

4P Jair M. Bolsonaro @
w2

Vamos Agir!!!

86

QUAO CRIMINOSO E NEGLIGENTE PRECISA
SER UM GOVERNO PARA DEIXAR A VIOLENCIA
CHEGAR AO PONTO QUE CHEGOU EM NOSSO
|  PAIS? QUANDO ENTENDERAO QUE NAO £ A
VITIMA DE LATROCINIO QUE MORRE POR
CONTA DE UM CELULAR, MAS O BANDIDO
COVARDE QUE MATA POR 1SS0? CHEGA DE
INVERSAO DE VALORES! HOJE O CRIMINOSO
SE SENTE NA RAZAO DAS CRUELDADES QUE
COMETE PORQUE HA QUEM AS JUSTIFIQUE
£ PRECISO PEGAR PESADO NO COMBATE AO
CRIME PARA QUE O MARGINAL ENTENDA QUE
SUAS ACOES NAO SAIRAO IMPUNES, E QUE £
ELF QUE DEVE CEDER. A SOCIEDADE PRECISA
DE UMA RESPOSTA! NOS DAREMOS!”

W @jairbolsonaro

Fonte: Perfil do Twitter de Jair M. Bolsonaro (2018).9

° Disponivel em: https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1048524746558754816/photo/1
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Figura 4 - Bolsonaro faz post contra a inversdo de valores.
Jair M. Bolsonaro §
iy

>

a inversao de valores e o politicamente correto
implementados propositalmente provocam o caos
justificando acoes exclusivas do “estado-mae”. O
socialismo nos sufoca por todos os lados, com o Gnico
intuito de nos moldar como “cordeirinhos” e sejamos
dominados sem resisténcia.

0:07/059 »

Fonte: Perfil do Twitter de Jair M. Bolsonaro (2018).10

Na figura 5, podemos enxergar como Bolsonaro apoia o seu discurso no
conservadorismo, reafirmando o interesse e 0 compromisso com o0s valores
conservadores e por vezes até mesmo religioso, defendendo a unido das religides

cristas.

Figura 5 - Bolsonaro se pde contra a inverséo de valores e a favor da unido entre catélicos e
evangélicos.

!ﬁ Jair M. Bolsonaro &
Ny
ov

O PT agora tenta jogar catolicos e evangélicos uns
contra os outros. Essa divisdo ofende varias familias

gue, assim como a minha, sdo formadas por diferentes
vertentes. Nao conseguirao! Estamos todos unidos

contra a inversdo de valores que impera ha anos e que
destrdi nosso pais!

11,6 mil 48,8 mil

Fonte: Perfil do Twitter de Jair M. Bolsonaro (2018)11.

Almeida (2019) frisa que ndo necessariamente todos o0s evangélicos sao
conservadores e nem todos os conservadores sdo evangélicos, mas que tanto o
conservadorismo quanto o evangelismo se articularam de alguma forma na crise

brasileira contemporénea e culminaram na eleicdo de Jair Bolsonaro a presidéncia

1% bisponivel em: https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1035176122319876097 Acesso em: 30 de
nov. 2021.
1 Disponivel em: https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1050863344637411331. Acesso em: 07 de
nov. 2021.
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do Brasil além de que essa “onda conservadora” tem se tornado comum nos
debates publicos, sendo constantemente mencionadas pelos meios de comunicagao

online e off-line.

J& na figura 6, é possivel observarmos como Jair se coloca como o diferente
e ataca o partido adversario citando o que ele considera como erros, nutrindo o
sentimento de heroismo sobre a sua imagem, afirmando o seu compromisso com o
fim de um sistema corrupto e falido construido pelo partido dos trabalhadores. Com

isso podemos perceber o uso da retérica do salvacionismo politico.

Figura 6 - Bolsonaro faz sequéncia de posts em seu Twitter onde afirma que ird desfazer o sistema

falido e corrupto do PT.

f#y, Jair M. Bolsonaro (-3
W
e

Corte de gastos desnecessarios reduzindo o nimero
de estatais e ministérios, indicando, sem pressoes de
viés sindicalista, nomes técnicos e capacitados,
prezando pela eficiéncia de cada campo. Muito além

de fazer, vamos desfazer o sistema falido e corrupto
que o PT construiu!

16,6 mil

Fonte: Perfil do Twitter de Jair M. Bolsonaro (2018)12.

“‘Apelidado pelo eleitorado de mito, parte-se da hipdtese que Bolsonaro
construiu sua imagem politica respaldado em atributos que enunciam o discurso do
salvador do pais” (DIAS; FERNANDES, 2020, p.2).

4.4AMARKETING DE CONTEUDO E STORYTELLING

Com a chegada da internet e da “era das redes sociais” 0 marketing passou a
trilhar novos caminhos e alcancou uma nova forma de agdo, com uma nova
estratégia, chamada de marketing de contetdo, seguindo por uma linha mais
humanizada. O marketing de conteddo tem o objetivo de tornar o produto ou a
marca o desejo dos consumidores, trazendo-os para perto e fazendo parte da vida
do consumidor, de forma natural e sem se tornar uma propaganda ofensiva, sendo
especifica para um publico alvo e gerando engajamento e uma experiéncia para o

consumidor, sendo construida de forma concisa e consistente (PEREZ, 2018).

12 Disponivel em: https://twitter.com/jairbolsonaro/status/1050467415895826433 . Acesso em: 07 de
nov. 2021.
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Agregado ao marketing de conteldo e dando ainda mais precisao, pois
desperta emocfes e gera ainda mais identificacdo, estd a técnica de redacéo
publicitaria chamada de storytelling, que se define pela arte de contar, desenvolver e
adaptar historias utilizando elementos especificos. Um produto ou uma marca
guando se utiliza desta técnica realiza uma conexao com o seu consumidor, levando
ele a uma jornada, atraindo sentimentos e seduzindo-os a uma narrativa bem
estruturada, que passa por uma mensagem, um ambiente, um personagem e um
conflito (VIEIRA, 2019).

Diante da “nova era digital”, o grande sucesso nas redes sociais do Messias
nao seria mera coincidéncia, como podemos acompanhar na figura 7, a constante
afirmacdo de acdes que fazem parte dos anseios de seu publico alvo, como a
famosa “arminha” que foi um simbolo em sua campanha, devido a sua defesa ao
porte de armas de fogo a “cidaddos de bem” para a protegao pessoal, sendo ele o
personagem que transmite a mensagem de apoio, em um ambiente de grande
criminalidade e com um conflito constante no apoio popular, sendo constantemente
reelaborada. Dai conseguimos identificar o uso do storytelling como técnica na
construcdo de seu codinome, sendo corroborado também com a figura 8, que
mostra Jair no Jornal Nacional com um livro que segundo ele pertencia a um
suposto “kit gay” — que foi desmentido pelo TSE e considerado Fake News™ — onde
ele se mostra contra a sua distribuicdo e reforca a sua imagem, demonstrando o seu

zelo com as tradi¢des, alimentando um conto e desenvolvendo historias

Figura 7 - Bolsonaro causa nova polémica ao fazer crianca simular uso de arma de fogo.

Fonte: Portal correio braziliense na internet'.

'3 TSE confirma que "kit gay" nunca existiu e proibe "Fake News" de Bolsonaro -

https://www.brasildefato.com.br/2018/10/16/tse-confirma-que-kit-gay-nunca-existiu-e-proibe-fake-

news-de-bolsonaro

14 Disponivel em:

https://www.correiobraziliense.com.br/app/noticia/politica/2018/07/20/interna_politica,696300/em-

goiania-bolsonaro-faz-crianca-simular-uso-de-arma-de-fogo.shtml. Acesso em: 10 de nov. 2021.
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Figura 8 - Bolsonaro utiliza exposicdo no Jornal Nacional para espalhar noticias falsas sobre "kit gay".

Fonte: Portal Brasil de fato na internet®®.

Conseguimos acompanhar alguns dos fatos que expdem o uso de técnicas de
redacdo publicitaria que possibilitaram a construcdo do codinome “mito” de Jair
Messias Bolsonaro, por alguns de seus seguidores, através de discursos e
constantes reiteracfes de comportamentos e 0 uso das redes sociais a seu favor,

com a producao de conteudo atingindo e interagindo com o publico desejado.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Quando se iniciou esse trabalho de pesquisa constatou-se que havia uma
relacdo mitolégica sobre a imagem de Bolsonaro, com isso o autor viu a
necessidade de realizar o estudo da relacdo entre os aspectos publicitarios que
influenciaram a criagdo do codinome “mito” o a ele concedido e analisar como a
mitologia e as técnicas de redacdo publicitaria influenciaram esse processo de
definicdo por parte de seus seguidores.

Diante disso a pesquisa teve como objetivo geral relacionar as técnicas de
redacdo publicitaria e posturas de Bolsonaro na constru¢do do codinome “mito”
como parte de seu marketing politico, constatando-se que o objetivo geral foi
atendido, pois o trabalho conseguiu demonstrar que através das técnicas apontadas,
gue o objeto de estudo apropriou-se de comportamentos, posicionamentos e
discursos que fortaleceram a identificacdo popular e a necessidade da construcao
de uma imagem que refletisse os seus sonhos e aspirac¢oes.

O objetivo especifico inicial desse trabalho era conceituar mitos e a sua
ligacdo com a publicidade, sendo atendido através da definicdo e exemplos que

confirmam a relacdo de ambos e como influenciam no processo de decisédo publica.

12 Disponivel em: https://agenciabrasil.ebc.com.br/politica/noticia/2018-10/veja-trajetoria-e-polemicas-
de-jair-bolsonaro-presidente-eleito. Acesso em: 10 de nov. 2021.
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O segundo objetivo especifico era observar a campanha de Jair Bolsonaro a
presidéncia do Brasil em 2018, sendo atendida com a definicdo de marketing
politico, da trajetéria politica de Bolsonaro e a descricdo da eleicdo presidencial que
resultou em sua vitoria e o terceiro objetivo especifico era categorizar as técnicas de
redacdo publicitaria utilizadas no discurso do candidato em 2018, sendo
efetivamente atendidas com a definicdo de redacé&o publicitaria, como a retérica, que
traz aliada a ela a estratégia de repeticdo — que é uma estratégia importante na
construcdo de mitos — além da retérica do salvacionismo politico e o marketing de

conteudo aliado ao storytelling.

O presente artigo ainda trouxe como pergunta de pesquisa: Como Bolsonaro
utilizou-se de técnicas de redacdo publicitaria na construcdo de seu codinome de
“‘Mito” em prol de seu marketing politico? Sendo respondida através do referencial
tedrico e do seu estudo de caso que observou a utilizacdo dessas técnicas como
algo de relevante importancia no processo de constru¢cdo do seu discurso eleitoral
em 2018 e consequentemente a construcdo de seu codinome e sua eleicdo em
2018.

Diante disso a pesquisa utilizou o método descritivo como objetivo, utilizando
procedimentos técnicos a pesquisa bibliogréafica, através de livros, artigos e matérias
na internet, dispondo também de uma abordagem qualitativa.

Perante a metodologia proposta nesse trabalho, foram encontradas limitacdes
por se tratar-se de um assunto relativamente recente, dispor de poucos estudos
especificos e ser necessario uma busca minuciosa por autores que dispusessem de
obras que minimamente se relacionasse com a tematica, tornando complexa, ampla
e necessaria a construcao a partir de pontos especificos de obras diferentes, que
juntos cheguem ao objetivo do projeto de pesquisa.

Como recomendagdo para trabalhos futuros, € recomendavel o
aprofundamento sobre as relagbes entre o mito, a publicidade, a psicologia e o
poder que elas exercem quando associadas. Além de relembrar a importancia de
trazer a publico o conhecimento do uso da comunicacdo, através da persuasao

como ferramenta de mudanca e que afeta diretamente o comportamento humano.
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MARKETING DE RELACIONAMENTO NA MANUTENCAO DA RELACAO
ELEITO-ELEITORADO A LONGO PRAZO

MONTEIRO, Yara Alves?
FELISBERTO, André Luiz de Sousa?

RESUMO

Em ambito global é cada vez mais frequente a ascensao dos recursos de marketing
como auxiliares importantissimos na politica, e no Brasil ndo é diferente. Com a
forca gritante e crescente das redes sociais, iSso torna-se ainda mais relevante,
podendo ser um artificio extremamente determinante na obtencdo e manutencéo da
relagdo de confianga e proximidade de representante-representado. Deste modo,
objetiva-se analisar o marketing politico e eleitoral como meio de fidelizar eleitores,
através das acdes estratégicas do marketing de relacionamento que colaboram para
um mandato confiante, bem visto e popular, verificando até que ponto essa
ferramenta é eficiente na manutencdo da relacdo eleito-eleitorado. O trabalho foi
baseado através de um estudo analitico-descritivo, por meio de pesquisa
bibliografica, onde se utilizou como objeto de pesquisa, revistas eletrbnicas e
materiais da biblioteca virtual Google Académico, publicados no periodo de 2017 a
2021. Ambos os estudos descrevem que o uso do marketing em favor das
campanhas politicas, em busca de favorecer ao eleitor informacao necessaria para
escolher seu candidato a um cargo publico por meio de eleicbes democraticas.
Sendo assim, resulta-se que o marketing eleitoral consiste para o desenvolvimento
do candidato perante o eleitor durante a campanha eleitoral, e o marketing politico
incide no desenrolar de estratégias que promovam acdes que o eleito consolide e de
forma que a populagéo tenha conhecimento. Portanto, conclui-se que é relevante e
imprescindivel o marketing diante da politica, assim como de qualquer outro meio,
bem como é notério que marketing bem realizado e estratégico sdo capazes de
montar e mudar a visdo de um publico sobre alguém, aproximar esse publico
trazendo identificacao e fidelizacdo de eleitorado para o candidato.

Palavras-Chave: Marketing politico; Eleicbes; Estratégias de marketing.

ABSTRACT

Globally, the rise of marketing resources as extremely important aids in politics is
increasingly frequent, and in Brazil it is no different. With the glaring and growing
strength of social networks, this becomes even more relevant, and it can be an
extremely determining device in obtaining and maintaining the relationship of trust
and proximity of the representative-represented. In this way, the objective is to
analyze political and electoral marketing as a means of retaining voters, through
strategic relationship marketing actions that contribute to a confident, well-regarded
and popular mandate, verifying the extent to which this tool is efficient in maintaining

! Graduanda em Comunicacgédo Social com Habilitagdo em Publicidade e Propaganda pela UNIESP.
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the relationship elected-elected. The work was based on an analytical-descriptive
study, through bibliographic research, which used electronic journals and materials
from the Google Academic virtual library, published in the period 2017 to 2021, as
research object. use of marketing in favor of political campaigns, seeking to provide
voters with the information necessary to choose their candidate for public office
through democratic elections. Thus, it follows that electoral marketing consists of the
development of the candidate before the voter during the electoral campaign, and
political marketing focuses on the development of strategies that promote actions
that the elected consolidate and so that the population has knowledge. Therefore, it
is concluded that marketing is relevant and essential in the face of politics, as well as
any other means, as well as it is well-known that well-executed and strategic
marketing is able to assemble and change the view of an audience about someone,
bringing this audience closer bringing identification and loyalty of the electorate to the
candidate.

Keywords: Political marketing; Elections; Marketing strategies.

1 INTRODUCAO

O marketing politico € uma area muito vasta e enriquecida com detalhes e
perspectivas divergentes que variam de acordo com o assunto proposto. Quando se
pensa em marketing politico, naturalmente se pensa em marketing eleitoral e todo o
processo de uma campanha, as suas acoes e o0 que elas podem vir a acarretar.
Sendo assim, as duas tematicas sao diferentes, porém complementares, através do
eleitorado.

Apds uma campanha e todo o processo de estratégias e acdes que fazem
parte desse periodo, vem a consequéncia do marketing eleitoral: vitoria ou derrota
do cliente/politico. Em ambos os casos, o processo de marketing deve continuar,
seja para alimentar a imagem do candidato para uma proxima eleicdo e tentativa de
vitéria, ou seja para construir uma imagem de compromisso e responsabilidade do
entdo candidato que agora € empossado. Deste modo, se tratando da vitoria, a
equipe ira trabalhar diariamente e estrategicamente a imagem do politico através do
marketing de relacionamento com o seu eleitorado, passando uma sensagado de
seguranca e amparo.

Motivada pelo ambiente profissional, a demonstracdo do que acontece e de
gue forma acontecem os bastidores dessa relacdo de politico-populacdo, e como
isso pode ser relevante para a compreensao mais clara da politica brasileira atual,

foi pensada a tematica deste trabalho. E importante identificar e entender as
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estratégias politicas que fazem com que o0s eleitores sejam conquistados pela
admiracdo, confianca e fidelidade depositadas em qualquer cargo politico. Sendo
assim, problematiza-se sobre quais as producdes cientificas brasileiras apontam
sobre o marketing eleitoral e marketing politico e o que favorece a relagéo eleitor-

eleitorado?

Partindo deste pressuposto, justifica-se a escolha do tema como um fator
importante para analisar melhor as acdes de marketing antes, durante e apds as
elei¢cdes, a fim de melhorar o entendimento do eleitorado, e favorecer a unido com o
eleitor. O objetivo geral deste trabalho € analisar o marketing politico e eleitoral
como meio de fidelizar eleitores, através das acdes estratégicas do marketing de
relacionamento que colaboram para um mandato confiante, bem visto e popular,
verificando até que ponto essa ferramenta é eficiente na manutencdo da relagéo
eleito-eleitorado.

Entretanto, de forma especifica conceituar o marketing, bem como retratar
sua classificacdo em: politico, eleitoral, digital em redes sociais digitais, de
relacionamento e pessoal, que propde mudancas e melhorias para o contexto de
divulgacdo no ambiente politico, além de relatar a acdo e o posicionamento do
candidato a fim de melhorar suas propostas e sua visibilidade com o eleitorado, e
ainda descrever a fidelizacdo, que é o éxito do candidato, quando consegue
realmente transparecer para o eleitorado sua imagem, favorecendo assim a um
engajamento em massa por um proposito comum.

Diante do questionamento, nota-se a importancia de contribuir com o
ambiente académico, visto que ndo ha muitos trabalhos ou textos diretos ou
indiretos relacionados ao tema exposto, embora seja a area de marketing muito
vasta e, no ambiente politico, ainda mais, a discussdo dessa tematica ganha ainda
mais relevancia, contribuindo também para uma melhor compreensao até mesmo do
posicionamento dos profissionais de comunicacdo que se identificam com o

marketing politico e sabem das suas vastas particularidades.

2 REFERENCIAL TEORICO
Percebe-se que nos dias atuais € comum enxergar uma onda politica
carregada de muita ideologia e fidelidade. Isso se da ao processo de gerar uma ideia

de igualdade entre o politico e eleitor. Os atributos do politico sdo expostos
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propositalmente de acordo com o que ele quer gerar no eleitorado. Suas falas,
acles, crencas e ideologias sao aplicadas na sua pré e pés-campanha, afim de
garantir sua eleicdo de forma ideologica através da identificacdo pessoal que é

gerada nos cidadaos (RI1ZZ0O, 2017).

2.1 MARKETING

Marketing, também conceituado como mercadologia, trata-se da utilizacdo de
produtos, ideias, servigos e artificios que possam interessar ao consumidor para
explorar, criar e agregar valor na tentativa de satisfacdo das necessidades e desejos
de um determinado mercado (CASTRO, 2009).

Atualmente, com toda a expansao da globalizacéo e, consequentemente do
capitalismo, o marketing se tornou ainda mais imprescindivel, sendo ferramenta
realmente vital para negécios. As redes sociais digitais tornaram-se um grande
campo para o marketing, viabilizando visualizacdo dos servicos e produtos por
publicos anteriormente possiveis de alcancar apenas pelo radio ou pela televisao
(LEVY, 2000).

E uma &rea cada vez mais crescente e que tomou um espaco de relevancia
extrema no mercado, se subdividindo em diversos ninchos especificos para atender
melhor a cada um deles, por ser praticamente impossivel desvincula-la de qualquer
ambito que objetive oferecer algo a um determinado publico (PHILIP, 2003). Dentro
da amplitude do marketing, temos, como supracitado, diversos nichos, sendo eles
marketing de relacionamento, marketing tradicional, marketing digital, marketing
direto, marketing de guerrilha, marketing verde, marketing institucional, marketing
social, marketing de contetdo, inbound, outbound, entre diversos outros (PHILIP,
2003).

Falando brevemente dos mais importantes e que mais condizem com a ideia
principal do presente trabalho, temos conceitos como o de marketing digital que é
aguele que por meio de acbes utilizando-se da internet, da telefonia e de demais
meios digitais, realizam divulgacdes, comercializacbes e comunicagcdes. As redes
sociais digitais, como sabemos, hoje sdo grandes aliadas do marketing, devido a sua
capacidade de disseminacdo de algo em um curto periodo de tempo (NEVES,
2006).
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Trazemos também, continuando o raciocinio dos conceitos, o marketing de
relacionamento, que nada mais € do que aquele realizado através de campanhas
gue tragam respostas diretas de satisfacdo, excluindo a ideia central de vendas.
Dentro deste, podemos citar o marketing eleitoral, que se enquadra no quesito de
relacionamento, pois traz bastante o ideal de fidelizar o eleitor (CASTRO, 2009).

O marketing eleitoral em si, ou também chamado marketing politico, € aquele
voltado a adequacdo de um candidato a um determinado grupo, ou seja, seu
possivel eleitorado. E possivel que existam dois momentos, o primeiro é pra torna-lo
conhecido pela maior quantidade de pessoas e 0 segundo traz um tipo de
comparagao aos demais candidatos, trazendo uma espécie de “diferencial’
(FIGUEIREDO, 2008). Somando todo conhecimento possivel de marketing de
relacionamento, marketing digital e marketing politico, torna-se possivel lancar méo
de estratégias e solugbes muito mais eficazes e de um potencial extremamente

maior de retorno, trazendo a almejada vitéria ao candidato (PHILIP, 2003).

2.1.1 Marketing politico
O marketing é a peca chave em campanhas politicas, e € um elemento
imprescindivel para a construcdo de uma boa imagem do politico. O marketing
politico € um conjunto de técnicas e estratégias com a finalidade de difundir e
promover as ideias e acdes de um politico enquanto ele ainda for candidato ou ja
estiver ocupando o cargo politico. E o mais importante objetivo dessas técnicas e
estratégias é estabelecer uma conexdao direta entre o ocupante do cargo publico e a
populacdo. Para o candidato ou politico o marketing € relevante a medida que ele
confere uma credibilidade em seu mandato. Se feito de forma correta, esse conjunto
de estratégias ira permitir um mandato mais tranquilo, mais sélido e com mais
apoiadores para garantir uma reeleicdo (REPLE et al., 2006).
Nessas “grandes campanhas para influenciar a opinido publica”’, os
profissionais de marketing e comunicacéo da area politica se utilizam das
ferramentas mais eficientes que dispdem. Procura-se primeiro saber o que o
eleitor pensa, no que acredita, quais sdo seus valores, suas atitudes.
Pesquisam-se quais sdo o0s temas mais adequados e o0s meios de
comunicacdo mais adequados para comunicar-se. Elabora-se a estratégia
mais apropriada para o momento e o candidato, com enfoque jornalistico ou

publicitario, buscando informar ou emocionar o publico (FIGUEIREDO,
2008, p. 7).
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Para toda campanha de marketing é preciso elaborar pesquisas e dispor de
ferramentas para conhecer o publico alvo, e no marketing politico isso nédo é
diferente. O produto a ser exposto € o politico e o publico alvo a ser convencido e
conquistado séo os eleitores. A equipe de marketing precisa elaborar técnicas para
conhecer o perfil do eleitor afim de saber mais sobre seus valores, seu carater, seus
desejos, suas necessidades politicas e seus planos eleitorais também (KUNTZ,
1986).

Baseado nesse fatores torna-se importante estabelecer medidas estratégicas
para manter o contato entre eleitor e candidato, diante deste contexto a campanha
segue por cinco pontos: diagnostico; pesquisa de mercado; planejamento das
estratégias; conceito do candidato e a estratégia de comunicacdo. Deste modo, para
conseguir efetivar um planejamento deve-se levar em consideragdo as estratégias

de marketing politico, descritas por Almeida e Sette (2010).

O ambiente em que se realiza a campanha eleitoral, que proporciona

oportunidades e ameacas ao sucesso de um candidato;

e A administracdo da campanha eleitoral, que € a sua principal forca de
vendas, formada pelo candidato, partido politico e os grupos de
interesse;

e Conceito de produto, a filosofia politica do candidato, e o posicionamento
em relacdo a escolha de temas especificos a serem tratados na
campanha;

e Segmentos de eleitores diferenciados;

e Formulacéo das estratégias. Formuladas as estratégias a proxima etapa
€ definir quais os elementos a serem utilizados como meio de ligacédo
entre o eleitor e o candidato, quais das midias disponiveis serdo mais
atrativas considerando questdes de alcance, influéncia e valores
disponiveis a custear tais meios.

e Canais de comunicacéo e distribuicdo, que envolvem decisbes e acdes a
respeito da utilizacdo de midia e apari¢des voluntérias;

e Acompanhamento e monitoramento sistematico dos resultados

(ALMEIDA; SETTE, 2010, p. 11).

No fim, toda ferramenta deve ser usada para conhecer, atrair, convencer e
conquistar os eleitores, e isso deve ser feito exatamente nessa ordem, onde o Unico
proposito é fazer com que o politico seja exatamente a pessoa que o eleitorado
busca para atender suas recorrentes necessidades. A equipe também precisa se
preocupar em buscar pelos meios de comunicacdo adequados de acordo com o
perfil do politico para a exposicao correta do seu cliente a fim de passar confianca e
credibilidade através da sua imagem. Como também é necessario entender quais

sdo os temas relevantes e recomendados para que a pessoa na posicao de
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ocupante do cargo publico ndo se envolva em polémicas que poderdao minar a sua

credibilidade diante de seus eleitores (KOTLER, 1980).

Todo minusculo detalhe precisa ser analisado e estudado para evitar erros
graves que ocasionem conflitos politicos e que ndo manchem a imagem do politico e
0 prejudique em sua gestdo, 0 que consequentemente prejudicara a sua tentiva de
reeleicdo e ascencdo na carreira politica. Ndo ha outro meio de se obter uma
imagem publica positiva e relevante, além do conhecimento e planejamento politico

estratégico e a prética de suas acdes (FIGUEIREDO, 2008).
2.1.2 Marketing eleitoral

O marketing politico e o marketing eleitoral sdo técnicas divergentes porque
ambas sdo usadas em momentos diferentes. O marketing eleitoral esta reservado
exclusivamente ao periodo eleitoral, onde acontece a disputa no cargo eletivo.
Dessa maneira, o marketing politico acontece apés esse periodo eleitoral, quando o
candidato conquista uma cadeira no corpo publico e passa a exercer o seu mandato
(GRANDI et al., 1992).

Para Lima (2002, p. 21) o marketing eleitoral € um “processo cientifico e
racional de dirigir uma campanha”. Esse conceito explana de forma clara a
importancia do marketing eleitoral como um processo extremamente racional que
gera ideias, estratégias e resultados que se baseam em pesquisas e fatos que
exigem o conhecimento cientifico e tacito.

O marketing eleitoral trata de varias ferramentas que sao utilizadas no
periodo da pré-campanha e durante a campanha, diferentememente do marketing
politico que se torna um acompanhamento fundamental no mandato do ocupante do
cargo publico apés essas eleicdes (KUNTZ, 1986). Mesmo com o marketing durante
o periodo de elei¢cbes, a campanha eleitoral tem que passar por diversas fases que
em conjunto levam a vitdria do respectivo candidato, como descreve o quadro 1.

Quadro 1 — Fases da campanha eleitoral

FASES CLASSIFICACAO DESCRICAO
Primeira Langcamento do candidato | Nesse momento € apresentado o
posicionamento da candidatura,
expondo imagens e as propostas do
candidato
Segunda Inicio da campanha Esse momento € o lancamento do

110



DIALOGOS CIENTIFICOS EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA: PRODUCOES ACADEMICAS 2021.2
Daniel Vitor Da Silveira Da Costa | Geovanna Adya Cordeiro Dantas | Mauricio Fernandes

(Organizadores)

candidato, apresentar sua propostas
aos eleitores, fazer visitas,
demostrando confianca.

Terceira Consolidacao da Esse momento € de montar a base
campanha

de apoiadores, distinguir o discurso
da campanha, buscar cobertura por
parte da midia, estar presente em
eventos e acoes.

Quarta Desenvolvimento da | Esse momento busca criar um pico
campanha

crescente da campanha nos ultimos
dias para sua finalizacao,
promovendo um  crescimento ao
longo dos dias.

Quinta Dez ultimos dias Essa ultima fase traduz a campanha

na rua, onde o volume e a
movimentacao pode ajudar a elevar
pontos na pesquisa eleitoral. Essas
iniciativas  tendem a  ganhar
relevancia do candidato e do
eleitorado.

Fonte: (FERRAZ, 2004, p.64).

Diante do contexto acima, a associacao das fases da campanha eleitoral com

o marketing, se faz necessario para o éxito do pretendente a uma vaga de um cargo

eletivo. Se o marketing eleitoral foi bem utilizado durante as elei¢bes, a equipe de

marketing sabera com mais precisdo quem sdo os eleitores que irdo de encontro ao

perfil do entdo candidato e agora empossado politico, e com isso, 0 marketing

politico também ter4 maiores assertividades, ndo excluindo a gestao de conflitos e

de situacdes delicadas que o marketing politico precisara ser mais delicado e sultil

(NEVES, 2006). No quadro 2 relata que as qualidades de um candidato para um

cargo publico depende de uma série de fatores que correspondem a vitéria nas

urnas, através do voto do eleitor.

Quadro 2 - Oito dimensdes de qualidade de um candidato a cargo eletivo

DIMENSOES

DESCRICAO

Planejamento de Governo

Estratégias tracadas para atingir 0s objetivos
propostos. Estd ligada as caracteristicas como:
propostas politicas, ideologia do candidato, temas
defendidos, equipe de governo e assessoria politica

Identidade Partidaria

Integracdo do candidato com partidos politicos,
coligacdes partidarias e demais filiados. Envolve
caracteristicas como ideologia partidaria, atuacao
partidaria, representatividade, filiacdo partidéria,
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histérico do partido etc.

Confiabilidade do Candidato Envolve o nivel de confianca do eleitor segundo
historico de vida e politico do Candidato (vida privada,
historico familiar, opgéo sexual, religiosa, financeira,
profissional, ideoldgica etc.)

Conformidade do Candidato Capacidade de atender aos principios de
honestidade, probidade, ética, verdade, retidao.
Durabilidade do candidato Capacidade de exercer o mandato com pleno vigor

fisico, mental e juridico (envolve riscos de cassacao
de eventual mandato em virtude de processo judicial)

Relacionamento com o eleitorado | Capacidade de interlocucdo com eleitores e
instituicdes que compde o publico alvo do candidato.

Imagem do candidato Atributos fisicos do candidato. Envolve caracteristicas
como boa apresentacdo, postura, civilidade,
expressdo, persuasdo, seguranca, conhecimento,
cortesia e educacéo.

Exposicao Eleitoral Conjunto de elementos da comunicacdo social
capazes de promover as qualidades de um candidato.
Envolve elementos publicitirios como jingles,
banners, cartazes, insercdes, placas, panfletos e
eventos

Fonte: (MONTE-MOR; QUINTINO, 2014, p. 35).

Diante do exposto acima, fica relevante a importancia do candidato ter um
roteiro de planejamento das suas condutas a fim de se tornar uma op¢ao coerente
para o eleitorado, trazendo assim novas perspectivas para 0s respectivos eleitores
na hora de escolher em quem votar (DUARTE; COSTA JUNIOR, 2018). Esse
planejamento do candidato se desenvolve com amplitude pelas redes sociais

digitais, que incide no desenvolvimento agil das noticias em tempo real.

2.1.3 Marketing digital em redes sociais digitais

As redes socias digitais promovem 0 engajamento necessario para torna-se
um marketing ativo e direcionado, com publico amplo e com forma de atuacdo muito
requisitada, por isso torna-se uma ferramenta importantissima do marketig digital, o
mesmo repercurte no ambito eleitoral, com finalidade da promocdo do candidato a
um cargo eletivo.

Segundo Musto (2013) o marketing digital ndo pode ser realizado de forma
individual, atuando intercalado com o marketing politico eleitoral, tendo por finalidade
a conversao do eleitor online para o voto presencial, sendo assim, o marketing digital

aproxima o leitor ao candidato e sua plataforma de informagdes, projetos e acoes.
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Conforme Torres (2009, p. 70) o Marketing digital inclui: o Marketing de conteudo,
Marketing nas midias sociais, Marketing viral, e-mail Marketing, publicidade on-line,
pesquisa on-line e monitoramento. Seguindo esses preceitos o marketing digital

torna-se algo &gil, completo e com abrangéncia.

Duarte e Costa Junior (2018) delimitam algumas plataformas digitais mais
utilizadas pelos usuérios digitais no Brasil, contudo, as redes mais utilizadas
principalmente no contexto politico sado: Facebook (130 milhdes), Youtube (127
milhdes), WhatsApp (120 milhdes), Instagram (110 milhdes) e Twitter (17 milhdes).
Sendo assim, as tecnologias da comunicacdo expdem as redes sociais digitais de
forma curiosa, demostrando suas virtudes e defeitos, isso facilita a conduta do
candidato, a avaliacdo de suas propostas, bem como, direciona seus argumentos
para o eleitor de forma prética e &gil, atingindo em sua maioria pessoas com acesso
a tecnologias, isso seja por midia audiovisual ou digital.

Com a evidéncia da tecnologia, o Tribunal Superior Eleitoral (TSE) autorizou a
propaganda eleitoral na internet, onde implica em anuncios eleitorais, publicacdes
em plataformas digitais como Facebook, Instagram, Twitter e o YouTube, além de
sites, e-malils, blogs e aplicativos de mensagem instantanea, auxiliando de forma
ativa na divulgacéo da campanha eleitoral (SIMOES; SILVA, 2019).

Sendo assim, apdés a Ultima eleicdo presidencial no Brasil notou-se a
ascencao das midias sociais digitais no comando das elei¢cdes, onde pode-se enfim
evidenciar o crescimento assiduo de pesquisadores diante deste fénomeno das
campanhas online realizadas por meio da comunicacao digital no @mbito politico.
Vale salientar que as campanhas em redes sociais digitais, implicam em pontos
negativos e positivos, onde deve-se estar atento para seguir o marketing da forma
correta, a fim de nao ferir a lei de propraganda eleitoral brasileira.

Sendo assim, a busca pelas expressdes “marketing politico e marketing
eleitoral” e “propaganda” politica eleitoral diante da base de dados periédicos Google
Académico revela o crescimento de publicacbes acerca destes temas,
principalmente por ser um tema atual e com grande repercussdo de interesses,

como expde o grafico 1.
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Gréfico 1- Numero de resultados na plataforma Google Académico para as

expressoes “marketing politico eleitoral” e “propaganda politica eleitoral”
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Fonte: Producéo propria (2021).

Partindo deste presuposto, nota-se que as campanhas eleitorais dependem
das redes para poder chegar de forma ampla aos eleitores, contudo, o contato direto
com o eleitor deve ser levado em consideracéo, para que consigam efetivar todas as
etapas do planejamento eleitoral. As midias facilitam o contato virtual, entretanto, o
contato fisico torna-se imprescindivel para o eleitorado aceitar o plano de governo

do candidato a um cargo publico.
2.1.4 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento € a utilizacdo de técnicas no processo de
marketing, a fim de identificar clientes de modo personalizado, criar um
relacionamento entre a empresas e esses clientes; bem como administrar esse
relacionamento para beneficios destes clientes e da empresa (STONE, 1998).
Sendo assim, na politica o marketing de relacionamento também segue as diretrizes
bases que implicam em atividades de marketing focadas em clientes, que no caso
séo os eleitores, como descreve a tabela 1.

Tabela 1. Atividades relacionadas ao marketing de relacionamento

ATIVIDADES DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Identificacdo da base de clientes;

Reconhecimento individual dos clientes;
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Conhecimento de suas necessidades e expectativas;

Mensuracédo da satisfacéo proporcionada aos clientes;

Fornecimento de amplos canais de comunicacao;

Demonstracéo ativa de reconhecimento a eles

Fonte: (VAVRA, 1993).

Sendo assim, o marketing de relacionamento permite a identificacdo de
valores do cliente, bem como o compartilhamento de acbes beneficas para um
parceria benefica (GORDON, 2001). Deste modo, para conseguir ter um bom
marketing concreto com o eleitorado deve ter um relacionamento bom, saudavel, e
isso sO torna-se possivel diante da analise criteriosa do eleitor, por meios de suas
necessidades, desejos, comportamento e preferéncias (KOTLER, 2012). Para
Cravens (1997) o marketing de relacionamento se implica em alcancar a satisfacéo
da populacéo analisada, ganhando sua confianga, cooperagcdo e comprometimento

entre as partes envolvidas.

2.1.5 Marketing pessoal

O marketing de relacionamento, diferente do que se pensa de transacdes de
vendas, é uma forma voltada a retencéo e a satisfacdo do cliente, de resposta direta
(MCKENNA, 2005). O marketing pessoal sempre foi utilizado com o objetivo da
autopromocao, e na politica ndo é diferente. O candidato faz seu marketing pessoal
com a ajuda da sua equipe de campanha para neste primeiro momento sempre com
0 objetivo de gerar uma identificacdo do eleitorado através dos seus discursos e
propostas. Na pds-campanha, caso o0 candidato perca, ja € iniciada a visdo da
proxima campanha e assim ele trabalhard o seu marketing pessoal para gerar
confianga e credibilidade nos seus eleitores de uma forma mais assertiva e
ideoldgica para garantir que sua proxima candidatura esteja ganha (LIMA, 2002).

Caso o candidato venca as eleicfes, isso mostra que seu marketing pessoal
foi eficiente e bem colocado, de forma que ficou compreensivel para todos e foi
abracado de forma tedrica pelo povo. Seu trabalho agora sera colocar em prética
todo o seu discurso de idenficagdo para garantir uma gestdo de sucesso, que s6 se

consegue com a ideologia politica bem aplicada (NEVES, 2006).
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Kotler (1980, p. 91) diz que: “O marketing pessoal € uma nova disciplina que
utiliza os conceitos e instrumentos do marketing em beneficio da carreira e das
vivencias pessoais dos individuos, valorizando o ser humano em todos 0s seus
atributos, caracteristicas e complexa estrutura”. Isso quer dizer que o marketing
pessoal € imprescindivel para um individuo que deseja obter sucesso em sua
carreira, e que suas vivencias influenciam diretamente na supervalorizacdo da sua
imagem perante as pessoas, afim de gerar uma idenficacdo, admiracdo e respeito
(KUNTZ, 1986).

No marketing politico, a pessoa politica se utiliza da sua apresentagédo
pessoal nos eventos, expressao corporal e comportamental, gestos e cumprimentos
como forma de postura. A entonacédo, expressdo dos olhos, expressdo da boca e
expressdo da face séo visiveis em seus discursos. E por fim, seu conhecimento é
demonstrado  através da informacdo geral e principalmente da informacéo
segmentada (LIMA, 2002).

O marketing pessoal consiste numa ferramenta para ser aplicada com o
objetivo de colocar o produto pessoa em evidéncia, torna-lo mais
competitivo e, sobretudo, permitir que, de maneira estratégica, ele transite
pelos diversos ambientes transmitindo a imagem da satisfacdo, do
conhecimento, da organizacdo, da criatividade, da integracdo, entre as
pessoas, com elegancia, comportamento e argumentacdo apropriados
(R1ZZ0O, 2017, p. 54).

Dessa maneira, o0 marketing pessoal ndo estd somente ligado ao
comportamento, as falas e acbes, mas busca também um relacionamento
interpessoal, de maneira que a interacdo com 0 outro possa ser usada de maneira
estratégica e perspicaz (PRADO JR; ALBUQUERQUE, 1987).

Segundo Bidart (2006), vocé ndo esta exposto em uma prateleira de um
supermercado, mas precisa ser vendido! E necesséario saber quem vocé é e aonde
vocé quer chegar, cuidando para que sua marca pessoal seja valorizada pelo
mercado, ter um diferencial, algo que te torne evidente, assim ao definir sua
identidade estard decidindo também a sua marca. Nao se trata de autopromocao
mas de sabedoria e estudo para enxergar a importancia da sua imagem e como ela
pode acarretar beneficios proprios, profissionalmente falando.

Todos que tem interesse em algum produto olham sua aparéncia externa e

posteriormente olham as suas qualidades, os seus beneficios, e se tratando dos
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humanos essa realidade néo é distante, pois todas as caracteristicas de uma pessoa
sdo importantes, desde seu exterior ao seu interior. Mas a capacidade de gerenciar
todos os atributos e transformar em competéncias de marketing pessoal é papel
exclusivo de quem almeja desenvolver uma Otima marca pessoal (MCKENNA,

2005).

Como passar uma ideia de igualdade entre o politico e o eleitor? Isso néo
acontece de uma hora para outra, mas se constr6i com um relacionamento de
credibilidade e de respeito, onde o politico ndo forga essa imagem de ser “do povo”,
mas reforca a importancia do povo pra o seu mandato e aceita estreitar essa relagao
de forma genuina e racional. Todos os casos em que o0s politicos, em especial, 0s
do Brasil, tiveram uma relacéo de igualdade com seus eleitores, foram politicos que
escutavam a sociedade, que davam voz as pessoas e que desenvolviam o seu
mandato democraticamente (RIZZO, 2017).

Essa igualdade ndo se trata de igualdade financeira, mas sim ideoldgica e
responsavel. Se os eleitores enxergam a pessoa politica como alguém distante e
superior, isso quer dizer que a funcédo de servir ao povo ndo esta sendo cumprida
corretamente, e esse fato se deve exclusivamente ao politico e sua equipe de
marketing que ndo souberam trabalhar em conjunto as estratégias de

relacionamento interpessoal com o seu eleitorado (MCKENNA, 2005).

2.2  ACAO X POSICIONAMENTO

A construcdo da imagem do politico esta ligada diretamente as suas acfes e
posicionamentos, o que também €& fundamental para a construcdo de uma
identificacdo a longo prazo. Suas ac¢des nao podem divergir dos seus
posicionamentos, evitando incoeréncia e facilitando a memorizagdo do eleitor
(REZENDE, 2003). A popularidade do politico é consequéncia de suas repetidas
acles e de seus esperados posicionamentos. Um ndo anda sem o outro, e ambos
conseguem ganhar o eleitor (NEVES, 2006).

A fundamentacdo partidaria € o que contribui para um posicdo direta e
objetiva do candidato, sendo ele elegivel e memorizado como pacote ideoldgico do
seu partido. Eleitores escolnem n&o apenas o candidato, mas sim o partido como

parte do critério de voto. Se o partido tem um pensamento alinhado com o candidato
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politico, € quase certo que a criacdo de uma identidade que gera uma identificacao
seja aceita e respeitada pelo eleitorado (LIMA, 2002). Sobre a ideologia, Marilena

Chaui diz que:
Sendo o conhecimento da formacdo das ideias, tanto do ponto de vista
psicolégico quanto do ponto de vista social, sendo o conhecimento cientifico
das leis necessarias do real e sendo o corretivo das idéias comuns de uma
sociedade, a ideologia, enquanto teoria, passa a ter um papel de comando

sobre a pratica dos homens, que devem submeter-se aos critérios e
mandamentos do tedrico antes de agir (CHAUI, 1980, p.11).

Isso quer dizer que a ideologia pode comandar as acdes de uma sociedade
se as ideias dos individuos que fazem parte dessa estejam alinhados em um mesmo
senso. Depois de um alinhamento politico é que vem o comando da acdo e do
posicionamento baseado nessa ideologia que se criou em volta. O campo das ideias
resulta numa ideologia e a ideologia resulta em ac¢Bes, e ambos 0s quesitos séo
importantes para a imagem politica de qualquer individuo numa sociedade
democrética (RIZZO, 2017).

Sabemos que a sociedade poés-moderna é composta por tribos com
pensamentos ideoldgicos diferentes, e cada membro participante daquela tribo esta
ali presente por conta da sua identificagdo com a ideologia da tribo. Ele se sente
confortdvel nesse grupo. No campo politico também é assim. A ideologia se
sobressai aos interesses, pelo menos na teoria isso se aplica (MCKENNA, 2005).

Por fim, com as ideias elaboradas e as aclOes aplicadas, € que vem o
posicionamento com base e coeréncia com todo o plano politico. Tudo € planejado
para uma identificacdo correta por parte da sociedade. Existem muitas vertentes
onde o0 posicionamento e a agdo podem atuar, sendo assim, todos os esforcos
sendo de parte individualista ou partidaria precisam ser de forma crucial um fator

decisivo para o progresso de qualquer localidade (REZENDE, 2003).
2.3 FIDELIZACAO

A fidelizacdo, como sendo o ato de tornar pessoas fiéis a algum produto,
servico, marca ou, especificamente falando dentro da politica, a um candidato,
trabalha principalmente com a satisfacdo para a promocdo desta fidelidade
(MCKENNA, 2005). Esta estratégia é de extrema importancia em qualquer ambito,
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diretamente devido ao beneficio realmente da fidelidade, e também indiretamente
visto pelo ponto de que um cliente/eleitor fiel tende a recomendar/indicar mais o

produto, servigo ou candidato (REPLE et al., 2006).

Trazendo esse conceito de relevancia indireta para a politica, eleitores fiéis
fardo campanha para o seu candidato de forma gratuita, e é sabido que o “boca-a-
boca” traz muitos eleitores, logo, a relevancia realmente € maior do que possa-se
imaginar (CASTRO, 2009).

De certa forma, utilizar as redes sociais digitais e o0 marketing digital para dar
uma impressao de unido, de aproximacao € uma estratégia excelente, que somada
ao marketing de relacionamento e politico trazendo as ideias do candidato para
aguelas que se identificam os eleitores, traz a sensacao de concordancia, o que soa
para o eleitor como uma representacao ideal (FIGUEIREDO, 2008).

Manter a identificagdo do candidato com o eleitorado é de suma importancia,
pois a campanha ndo termina apds vitdria ou derrota. Em caso de vitéria, deve-se
visar que o eleitorado precisa ser mantido, brevemente havera uma nova elei¢do. Ja
em caso de derrota, a estratégia deve ser ainda mais forte na tentativa de atrair
novos eleitores para uma posicao melhor na eleicdo seguinte. A fidelizacdo entra

nestes dois meios, imprescindivel em ambos (MCKENNA, 2005).

3 METODOLOGIA

O presente trabalho contard com uma metodologia descritiva-analitica, onde
serdo expostas informacfes detalhadas a respeito da tematica, de forma que esta
torne-se de facil compreensdo, mesmo contando com a interpretacdo de graficos e
dados. Uma revisdo aprofundada de exploracdo, descricdo e analise para
levantamento de informacdes que abordem direta ou indiretamente a tematica a ser
realizada, tanto da teoria quanto de como esta € colocada em pratica (MATIAS-
PEREIRA, 2007).

Todas as informagfes coletadas serdo minunciosamente detalhadas através
de estudos e métodos personalizados para essa analise descritiva escolhida. Os
procedimentos técnicos serdo para 0 embasamento tedrico confidvel e atual,
havendo assim a obtencéo de informacgdes claras e precisas de maneira que venha

a enriquecer a pesquisa como um todo (PEREIRA et al., 2018).
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Alguns critérios serdo observados nas leituras realizadas, por exemplo, a
analise comportamental, psicolégica e de relacionamento interpessoal do candidato
com a sua equipe e o seu eleitorado, de maneira que todos os acontecimentos
relevantes inerentes a uma campanha sejam considerados, observados e
analisados criteriosamente, jA que é esperado que cada um tenha uma certa
significancia no todo (MATIAS-PEREIRA, 2007).

Como inicio do trabalho, sera feita uma abordagem qualitativa com coleta de
dados levantados exclusivamente adquiridos de maneira descritiva e com a clara
interpretacdo de nimeros e situacdes que atribuem aos seus signifcados existentes
nesse caso.

Os critérios sdo avaliativos de forma que tudo que venha a mostrar a
popularidade, o relacionamento com os eleitores, a imagem nas redes sociais
digitais, o engajamento através das midias, o comportamento digital e a forma de
planejamento do mandato nos bastidores seja estudado e documentado com
objetivo cientifico (PEREIRA et al., 2018).

As categorias de analise serdo o engajamento e a aceitacdo digital através
das redes sociais digitais (instagram e facebook), a forma de abordagem do politico
nessas mesmas redes sociais digitais, sua popularidade fora e o nivel de
proximidade, além de sua maneira de fazer politica mostrada através do seu
planejamento em exercicio da funcdo. Todas as categorias de analise serédo
observadas, estudadas e avaliadas, sendo posteriormente transcritas para tal

trabalho em forma de tabelas.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A partir dos descritores escolhidos foram selecionados 05 artigos condizentes
com a tematica do estudo e que cumpriram com o0s critérios pré-estabelecidos para
analise e discussao dos resultados. No quadro 4, esta descrito a relacao de artigos

selecionados para o estudo baseado em analise.

Quadro 4 - Relacao de artigos selecionados para analise.
Titulo Autores Ano Pais
Marketing eleitoral: Quais variaveis podem | Abreu et al. 2017 Brasil
afetar o0 comportamento do eleitor
universitario
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Quanto mais curtidas melhor? Analise das
praticas de marketing politico nas midias
sociais em tempos de crise

Brizolla; 2017 Brasil

Reichelt

Percepcdo de qualidade dos candidatos a
cargos publicos: uma comparacdo entre
homens e mulheres na visédo do eleitor

Duarte; Costa | 2018 Brasil

Junior

Marketing politico na era digital: Um estudo
sobre o0 uso do Twitter pelos candidatos a
presidéncia no Brasil em 2018

Simodes; Silva | 2019 Brasil

Analise de dados acerca da visdo dos
universitarios da Unicatdlica sobre a
utilizacdo das midias sociais como marketing
politico

Scanone; 2017 Brasil
Cruz;

Vasconcelos

Fonte: Producao propria (2021).

No que se refere a quantidade de artigos encontrados, foi constatado de

acordo com a pesquisa, que hd uma média de um estudo para cada ano. Dessa

forma, a tematica tem sido abordada de forma periddica nos ultimos 5 anos, sendo

distribuidos 5 artigos: 03 artigos de 2017, e os demais de forma Unica nos anos de

2018 e 20109.

O quadro 05 evidencia quais foram os instrumentos de coleta de dados e os

resultados encontrados por cada autor dos artigos escolhidos referente ao uso do

marketing destinado a politica eleitoral como medidas de crescimento com o publico

(eleitor).
Quadro 5 - Instrumento de coleta e resultados encontrados
Autores Instrumento de Resultados
coleta
Abreu et al., 2017 | Questionario Viu-se, a partir dos dados coletados,
avaliativo que guestdes como fatores
emocionais, questfes politicas e a
imagem que o candidato transmite
sdo fatores determinantes que afetam
0 comportamento do eleitor
universitario.
Brizolla; Reichelt, | Entrevista O politico, por sua vez, deve
2017 semiestruturada posicionar-se de acordo com as
preocupacdes da sociedade, sem
contrariar sua histéria  politica,
observando o que esta acontecendo
a sua volta, para detectar o que se
passa na mente do eleitorado.
Duarte; Costa | Questionario Observou-se que os eleitores séo
Janior, 2018 avaliativo criteriosos na escolha de um
candidato ao Poder Executivo,
porém, homens e mulheres pensam
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de maneira diferente na hora de
decidir seu voto.
Simoes; Silva, | Entrevista A andlise qualitativa revelou uma

2019 semiestruturada inclinacdo geral de uso do Twitter
para contetdos ligados a Competicao

primeiramente, depois Programa e
por ultimo, Emocdo. Individualmente,
Bolsonaro divergiu da maioria,
utilizando o Twitter principalmente
para estabelecer relacionamento com
seu publico (Emocao).

Scanone; Cruz; | Entrevista Demonstraram que 0s sujeitos da
Vasconcelos, 2017 | semiestruturada pesquisa embora tenham observado
muitos perfis com viés politicos nas
redes sociais, notaram um grande
envolvimento da sociedade com
estes perfis.

Fonte: Producéo propria (2021).

De acordo com o0 exposto acima, fica evidente que todos os estudos
corroboram em relagdo da importancia do marketing para todos as areas de
atuacao, porém, no contexto politico ele se torna uma ferramenta de grande forca
para conseguir chegar com éxito no podio final do sistema eleitoral brasileiro.

Deste modo, torna-se possivel identificar nos resultados listados nos
fluxogramas, que o marketing politico é constituido por diferentes estratégias,
inclusive de diferentes ambitos do marketing. A rede social hoje, como sabido, € um
dos meios de disseminacdo mais rapido e assertivo para a maior quantidade de
pessoas possivel.

Diante do contexto apresentado fica perceptivel em todos os estudos que a
sequéncia natural do marketing politico, consiste no desenvolvimento de métodos de
relacionamento, estratégias digitais que envolvam a divulgacdo do candidato, bem
como a fidelizacdo do eleitor com a campanha, se engajando como otimizador do
nome e discurso do candidato, promovendo assim o desenvolvimento eleitoral
necessario para uma possivel elei¢cdo. Logo, de acordo com o gréfico 2 nota-se que
a soma de estratégias bem pensadas de relacionamento, difundidas por estratégias

digitais sé@o possiveis tanto de gerar quanto de manter uma fidelizacao.
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Gréfico 2 - estratégias necesséarias ao marketing politico.
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Fonte: Produgéo propria (2021).

Outro ponto relevante é a divulgacao, para se conseguir um marketing politico
adequado deve seguir alguns preceitos que implicam no desenvolvimento de trés
pilares que consistem em alavancar a campanha politica do candidato, subdivididos
em: imagem, identificagcdo e manutengao.

A imagem reflete ndo sé a fisionomia do candidato, mas, a firmeza e carisma,
se 0 mesmo se assemelha com o publico a quem esta sendo ofertado, se consegue
ser aceito pela populacdo, sabendo que quando ha contato acessivel entre o
candidato e o eleitor, isso favorece ao crescimento da campanha eleitoral.

A identificagdo foi o segundo ponto relevante nos estudos, onde consistem
gue o candidato deve deixar claro os objetivos e propostas, bem como método de
posicionamento diante da populacdo. O terceiro ponto, retrata a manutencao, que
repercute na comunicagao ativa com o eleitorado, efetivando a transparéncia no
mandato.

Deste modo, no grafico 3 séo trazidos os principais pilares para a boa
execucao do marketing politico, de certa forma na ordem que deve acontecer. Gerar
uma sensacao de aproximacao candidato-populacéo traz credibilidade e confianca
ao relacionamento, pesquisar seu eleitorado principal para defender ideias de
acordo com o0 que este acredita trara identificacdo de voto, o que levara a
fidelizacdo, além de um processo “boca-a-boca” mais forte e acelerado, e por fim a
manutencdo € essencial, tanto para a fidelizacdo em si, pensando em proximas

eleicdes, quanto para o proprio mandato fazer-se bem sucedido.
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Gréfico 3 - Trés pilares do marketing politico.
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Fonte: Producéo propria (2021).

No Brasil de hoje, € visto que até mesmo o marketing do cargo politico mais
alto da nagdo, a presidéncia, é falho na questdo de fidelizagdo. Tenta-se manter o
ideal inicial, no entanto a identificacdo e a manutencéo da relacao eleito-eleitorado é
desacertada, o que culmina em uma desaprovacéo do préprio eleitorado perante o
seu eleito e em uma perda de eleitores.

O gque traz a ideia do grafico 4, que diz objetivamente que sempre existem
eleitorados fiéis da situacéo e da oposicdo, e o que traz o diferencial € a conquista
do eleitorado indeciso, ou seja, aqueles que ainda ndo tomaram posicionamento e,
dessa forma, estdo passiveis a ouvir ideias e propostas afim de decidir onde se

enquadra mais seu voto.

Grafico 4 - divisao de eleitorados
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Fonte: Producéo propria (2021).
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De uma forma geral, o marketing é fundamental e realmente imprescindivel
para a campanha e a carreira politica como um todo, por ser esse 0 veiculo que traz
0 povo para junto de seus candidatos, conhecendo-lhes e elegendo-lhes. Contudo, a
imagem do candidato associada ao marketing digital, amplifica o contato entre
eleitor/candidato, mistificando as ag0es e apoio da populagéo.

Diante desse contexto, fica possivel identificar de forma ampla que os estudos
de Abreu et al.,, (2017), bem como de Scanone, Cruz e Vasconcelos (2017)
corroboram que os estudantes universitarios tem uma visdo ampla com relacao a
politica e a seu marketing, onde cada ponto pode favorecer ou prejudicar o rumo da
campanha, por serem eleitores analiticos e criteriosos. Scanone, Cruz e
Vasconcelos (2017) ainda destacam que os perfis politicos influenciam
positivamente ou negativamente, a depender do receptor da mensagem, e que
consideram o uso das midias sociais por politicos de forma positiva, por oportunizar
uma maior aproximacao entre o politico e a sociedade eleitoreira.

No estudo de Duarte e Costa Junior (2018) destacam a concorréncia de
cargos publicos nas eleicGes, contudo, os eleitores homens e mulheres pensam de
maneira diferente na hora de decidir seu voto e mostram ser muito criteriosos na
decisdo do voto, principalmente ao avaliarem comportamentos relacionados a
confiabilidade do candidato, conformidade do candidato e relacionamento com o
eleitorado.

No estudo de Brizolla e Reichelt (2017), bem como no estudo de Simdes e
Silva (2019) destacam que com o0s avanc¢os da tecnologia da informac&o fez com
que o marketing fosse ampliado por caminhos mais distintos que incidem em
melhorias no material ofertado a populacdo. O marketing politico digital faz uso
constante das redes sociais digitais para impulsionar o campanha politica de um
candidato, favorecendo o crescimento de seu prestigio com os eleitores.

Deeste modo, o marketing eleitoral consiste para o desenvolvimento do
candidato perante ao eleitor durante a campanha eleitoral, e o marketing politico
incide no desenrolar de estratégias que promovam acdes que o eleito consolide e de
forma que a populacao tenha conhecimento. Por isso, 0 marketing digital consegue

chegar de forma agil e pratica aos eleitores, favorecendo assim o conhecimento e
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entendimento da populacdo, favorecendo de forma ativa nas eleicbes e atuacbes

dos eleitos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do contexto que o marketing é uma metodologia de amplo alcance que
busca melhorar a ideia que o consumidor tem do produto, favorecendo assim seu
crescimento, através de seu consumo para que aumente a producdo industrial e
consecutivamente o desenvolvimento financeiro da organizagéo.

Isso faz lembrar que o marketing é utilizado em diversas areas, e mediante o
contexto tematico onde o mesmo serd retratado no ambiente eleitoral. Sendo assim
o marketing politico mostra o eleito e suas acdes, ja 0 marketing eleitoral, conhecido
também por marketing de campanha, relata o contexto eleitoral que implica na
caracterizacao do candidato que pleiteia um cargo publico.

O marketing eleitoral é algo que cresce a cada ano, e suas modificacdes sao
pertinentes com o desenvolvimento tecnologico da sociedade, diante da imerséo de
tecnologia, a adequacao do marketing tem que estar a altura destas imposicoes,
favorecendo assim ao crescimento do marketing através das redes sociais digitais.

As redes sociais digitais viraram um marco para a ascen¢do do marketing
direcionado a politica, onde através de grupos, comunidades e plataformas,
arrastam milhdes de pessoas e emplacam acbes e promocdes da imagem do
candidato. Deste modo, fica possivel identificar as plataformas mais utilizadas no
Brasil durante o periodo das elei¢des (municipais e presidencial), onde destaca-se o
Facebook, WhatsApp, Instagram.

Essas redes promovem de forma avassaladora o dinamismo e propaganda do
candidato a um cargo publico, contudo, a mesma leva a inumeros feitos negativos,
onde a parte preocupante se da em relagdo ao uso indevido de informacdes
fraudulentas sobre os cadidatos com intuito de difamar e atrapalhar a campanha
eleitoral do adversario, sendo realizadas nas midias sociais através das fake news.

As redes socias possibilitaram aos candidatos alcancarem a visualizagdo de
um publico maior de eleitores, isso implica em diminuicdo dos gastos financeiros
com a campanha, tornando-se um método que influéncia no custo/beneficio,

entretanto, o gasto com a campanha eleitoral por meios digitais tem valor inferior
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gue as radios e televisdo. Essas redes sociais digitais, também dao vez e voz para
os eleitores, por serem plataformas de ampla divulgacao, também dispbe de direito
de comentarios em publicacfes, que implicam em anseios, chingamentos e elogios,

bem como sugestdes de possiveis acdes para resolver tais problemas.

O marketing de relacionamento auxilia o eleito perante seu cargo, além de
mobiliza-lo a manter a popularidade, bem como a transparéncia do seu mandato
para conseguir a confianca do eleitor, a fim de continuar trilhando seu caminho, para
assim, conseguir efetivar um mandato unificado com a populagdo. Diante de toda a
trajetoria do presente trabalho, conclui-se que € relevante e imprescindivel o
marketing diante da politica, assim como de qualguer outro meio, bem como é
notdrio que marketing bem realizado e estratégico sdo capazes de montar e mudar a
visdo de um publico sobre alguém, aproximar esse publico trazendo identificacao e
fidelizacdo de eleitorado para o candidato.

Desta maneira, sugere-se ampliar as pesquisas direcionadas a midias sociais
com enfoque as fake news, a fim de ampliar uma amostra e a abrangéncia
geografica do estudo, porporcionando a identificacdo dos eleitores com o candidato
com as melhores propostas e com relacionamento honesto com seu eleitorado

através das midias sociais.
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BTS E ARMY:
ESTRATEGIAS DE STORYTELLING APLICADAS NA CULTURA DO K-POP

Ruth Bezerra de Souza Wanderley*
Geovanna Adya Cordeiro Dantas?

RESUMO

A correlacdo entre as estratégias aplicadas ao storytelling e o sucesso do BTS,
motivou esta analise, para assim mostrar algumas das inUmeras formas que a
mesma é aplicada, apresentando-se o histoérico e trajetéria comunicacional do grupo,
criando diversos cases de sucesso. Realiza-se, assim, uma pesquisa de cunho
qualitativo. Dessa forma, verifica-se, que o storytelling foi uma das principais
estratégias usadas pelo grupo para criar um fandom forte, resultando no sucesso
mundial do grupo e ser um nome de grande influéncia, levando a concluir que o
grupo BTS criou um novo padréo de exceléncia no mercado musical global.

PALAVRAS-CHAVE: BTS. Army. Storytelling. Fandom. Comunicacgao Integrada.
ABSTRACT

The correlation between the strategies applied to storytelling and the success of BTS
motivated this analysis, thus showing some of the countless ways in which it is
applied, presenting the history and communicational trajectory of the group, creating
several successful cases. Thus, a qualitative research is carried out. Thus, it appears
that storytelling was one of the main strategies used by the group to create a strong
fandom, resulting in the group's worldwide success and being a name of great
influence, leading to the conclusion that the BTS group created a new standard of
excellence in the global music market.

KEY WORDS: BTS. Army. Storytelling. Fandom. Integrated communication.

1 INTRODUCAO

Storytelling é uma estratégia abrangente, que pode ser aplicada em diversos
formatos, sendo, em todos, feita uma narrativa persuasiva que atrai 0
receptor/consumidor, tendo a capacidade de que o receptor fique interessado e com
a sua atencéo voltando totalmente a mensagem (TERENZZO, 2016).

Essa construcdo é feita de modo online e/ou offline, trazendo técnicas

psicolégicas como a mera exposicdo, que consiste em deixar o receptor em continuo

1 Graduanda do curso de Publicidade e Propaganda (UNIESP). Ruth-bezerral3@live.com
2 Mestra em Ciéncia da Informacao (PPGCI, UFPB). Professora do curso de Publicidade e
Propaganda (UNIESP) - geocadya@gamail.com / CV: http://lattes.cnpq.br/8801562937865772
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contato com os conteldos de uma marca, assim, criando fixagdo na memdéria do

espectador.

O Bangtan Sonyeondan (BTS) é um grupo sulcoreano de K-pop que teve seu
Debut®*em 11 de Junho de 2013, agenciado pela Hybe*, empresa que naquele ano
estava com seu orcamento comprometido, enfrentando grandes dificuldades para
continuar ativa. Sendo assim, a empresa ndo participava do nucleo das grandes
agéncias que existiam na época, tornando-se relativamente insignificante para a
grande midia coreana.

Com o debut do grupo deu-se inicio a uma narrativa onde é apresentado o
primeiro ponto usado nas estratégias do storytelling construidas pela empresa para
que os fas do grupo, Army>, experimentem essa técnica através de contetido diario
gue sempre 0s impulsionam a se atualizar, trazendo engajamento nas redes sociais
do grupo, assim sempre sendo lembrados pelo seu fandom®.

Diante das inumeras formas que o Storytelling € aplicado pelo Grupo BTS,
criando varios cases de sucesso, ressalta-se 0 questionamento: quais foram as
estratégias e narrativas do Storytelling usadas pelo grupo BTS para construir uma
marca forte e relacionamento de fidelidade com seu fandom Army?

Este trabalho tem como objetivo geral analisar o Storytelling utilizado como
estratégia narrativa do grupo BTS, possibilitando, assim, desenvolver uma conexao
do grupo junto ao seu
fandom fidelizando esse publico que consome cotidianamente o0s materiais
produzidos.

Para tanto, busca-se como objetivos especificos apresentar o histérico do

grupo BTS e sua trajetdria comunicacional, aprofundar o conhecimento sobre a

3 Debut, nome usado para a estreia de um grupo, ou seja, quando ele é langado no mundo
comercial. Geralmente as agéncias anunciam os membros aos poucos, até que haja um
langamento oficial de misica, Music Video ou ambos.
4 HYBE Corporation (em coreano: 25| EQIE{E|ITHE; estilizado como HYBE) é um
conglomerado sul-coreano de entretenimento, plataforma e negdcios, fundada em 2005 por Bang
Si-hyuk com o nome Big Hit Entertainment Co., Ltd..[2] A empresa possui varias subsidiarias,
dentre elas, Big Hit Music, Source Music, Pledis Entertainment, Belift Lab, HYBE Labels Japan e
KOZ Entertainment, coletivamente conhecidas como HYBE Labels. Wikipedia. Hybe Corporation.
Wikipedia, 2021.
Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Hybe Corporation. Acesso em: 14/04/2021.
5 ARMY: nome que intitula 0o FANDOM do grupo. Acrénimo de “Adorable R epresentative M
aster of C eremonies for Y outh”, que também faz referéncia literal ao nome EXERCITO, pois
Bangtan em coreano € traduzido para o inglés como bulletproof ( a prova de balas). ® 0 termo fandom
citado refere-se a o fa clube do grupo BTS intitulado Army,
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cultura do fandom, categorizar as estratégias narrativas utilizadas pelo grupo junto

ao publico e elencar os produtos envolvidos na narrativa construida pela banda.

A motivacao desse artigo veio através da percepcao da grande popularidade
e dos inumeros recordes que 0 grupo conquistou, no meio asiatico e a nivel global.
O estilo de marketing e comunicagéo da industria coreana é singular e o formato tem
ganhado forca mundialmente, a partir da abertura que a Hybe encontrou com seu
maior produto, o grupo BTS. Nesse sentido, € relevante compreender esse tipo de
iniciativa comunicacional que envolve a narrativa do grupo junto ao seu fandom e é
capaz de gerar resultados recordes a nivel mundial, cogitando que o formato possa
ser de uso para outras empresas e setores. Com isso, cabe observar e investigar
como o0 grupo alcancou todas essas conguistas histéricas que resultaram em

vendas, popularidade e fandom forte.

2 METODOLOGIA

Em sentido amplo, para Richardson (1989, p. 29) “método em pesquisa
significa a escolha de procedimentos sistematicos para a descricdo e explicacdo de
fendbmenos”, e para a realizagcdo desse estudo foi necessario descrever o tema
escolhido, sendo assim, foi realizado uma pesquisa descritiva que segundo Gil
(1996), as pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacao ou fenbmeno ou, entdo, o estabelecimento
de relacdes entre variaveis.

Os procedimentos técnicos utilizados para esse estudo serdo a pesquisa
bibliografica; através de artigos, livros, sites e revistas; e o estudo de caso que
posteriormente a parte tedrica explicativa, teremos a aplicacdo do estudo de caso do
grupo BTS, onde ser& vinculado como exemplo de aplicacao.

A abordagem executada nesse artigo terd cunho qualitativo, que de acordo
com Tesch (1990), refere-se a dados amplos, incluindo eles informacdes néo
expressas em palavras, tais como pinturas, fotografias, desenhos, filmes, videotapes
e até mesmo trilhas sonoras, assim obtendo interpretacdes, explanacées do

exemplo pelo pesquisador.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 CONVERGENCIA I\/lIDIATICA E CULTURA PARTICIPATIVA: BASES PARA
UMA COMUNICACAO INTEGRADA

A Convergéncia midiatica ou cultura da convergéncia € um conceito criado por
Henry Jenkins (2009) que interpreta a colisdo das midias tradicionais e as novas
midias digitais, criando uma fusdo entre elas, facilitando e adaptando-se ao que o
publico consome.

Essa condicdo que assume na atualidade aspectos multitarefa, multi tela,
favorece os nichos que criam a disseminacdo de cultura e entretenimento
possibilitando uma experiéncia Unica ao receptor da mensagem ao ter acesso a uma
narrativa por diversos meios, podendo ter link entre elas ou conteudos diferentes
criando uma grande variedade em cima de um Unico tema. Esse processo
tecnolégico criou uma nova conexao entre o produtor e usuario da midia.

Nosso local de trabalho tornou-se mais cooperativo; nosso processo politico
tornou-se mais descentralizado; estamos vivendo cada vez mais no interior
de culturas baseadas na inteligéncia coletiva. Nossas escolas ndo estdo
mais ensinando o que significa viver e trabalhar em tais comunidades de

conhecimento, mas a cultura popular talvez esteja. (Jenkins, 2008 pg.
178)

Se torna relevante aqui o conceito de cultura participativa, segundo Jenkins
(2009), n6s ndo somos consumidores passivos de conteddo midiatico e sim agentes
criativos que regem o planejamento de contetdo, podendo dar forma ao proprio.
Além de influenciar na criacdo de contetdo, o consumidor torna-se produtor, ligados
aquilo que consome, sendo intitulado de “prosumer”, termo criado por Alvin Toffler
(1980), deste modo, o conteudo tornasse acessivel a todos, fazendo com que o0s
usuarios tenham poder sobre o0 que querem consumir nas plataformas, criando um
publico formador de preferéncias (ANDERSON, 2006), fazendo assim as
organizacdes trabalharem em prol desse formato, buscando aplicar a convergéncia
midiatica e a cultura participativa para assim criar uma cauda longa®, estando em
todas plataformas de maneira crescente.

Esses fenbmenos da comunicacdo midiatica contemporanea trazem inimeras

possibilidade para geracéo de conexao e fidelizacao do publico que passa a ter mais

6 Teoria de Anderson (2006) sobre a existéncia de micromercados e expansao mercadolégica
possiveis a partir da midia contemporénea.
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vias de acesso, sendo capaz de atender a diversas preferéncias com a convergéncia
de midias, e ainda deixa espaco para a interacdo e participacdo criando uma forte

base para a comunicacéao integrada.

A comunicagédo integrada (CIM) é um elemento estratégico que estabelece
uma comunicagdo planejada e integrada com o seu publico. Em meio a diversas
plataformas de comunicacdo a CIM’ estabelece a coeréncia e ligacdo em todas elas,
atingindo o receptor no meio em que ele esta criando posicionamento com 0
conteudo feito, projetando o produto e conceito da
empresa na mente do publico alvo se destacando seu diferencial das demais
(KOTLER; KELLER, 2006).

Para Kitche e Schultz (2003) a CIM é sem davidas um dos maiores
desenvolvimentos da comunicacdo das Ultimas décadas, mostrando sua
adaptabilidade nos meios de comunicacao para seu publico.

No setor de entretenimento e cultura, especificamente no nicho de K-pop e do
grupo BTS, a comunicacado integrada e baseada na convergéncia midiatica e na
participagdo e fidelizacdo do fandom acontece contando com a existéncia de uma

narrativa eficiente capaz de gerar conexao.

3.2 NARRATIVAS MIDIATICAS

A narrativa sempre esteve presente em todas as geracdes, lugares e
sociedades, espalhando cultura entre os povos. (BARTHES, 1976). Nesse sentido, a
narrativa tem como objetivo contar uma histéria, sendo real ou ficcional. Comumente
a narrativa € formada pela presenca de um narrador, sendo ele personagem ou
observador, criando um enredo que apresenta o desenvolvimento da historia,
construindo um ambiente com tempo e espac¢o definido, sendo voltado para o seu
tipo de narracdo como romance, conto, cronica, novel e fabula, deste modo
possibilitando existir um desfecho para a narrativa. Ademais vemos a importancia do
mesmo em varios ambitos, ndo sendo s6 um produto feito para contar algo, mas
também tendo o poder de efetuacdo sobre o que narra (DELORY, 2012)

Ja a palavra midiatica € oriunda do termo midia, o qual significa a exposicéo

de conteudos publicados nos meios de comunicagdo. Nesse sentido, para McLuhan

7 Sigla para Comunicacao Integrada.
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(1964) a midia seria a extensdao do ser humano, formando mensagens e se
adaptando de formas diferentes em cada uma das plataformas de comunicacéo.
Assim, as narrativas midiaticas sdo a expressao de histérias independentes

divulgadas na midia.

3.2.1 Storytelling

Storytelling é uma palavra advinda do inglés, que em traducdo livre significa
“Contar uma Histéria”, contudo, o storytelling ndo se resume unicamente a narrativa,
uma vez que essa técnica reune outros fatores além da palavra, como imagens e
sons, fatores os quais tornam a mensagem mais forte e persuasiva para o receptor.
De acordo com o psicologo americano Jerome Bruner (1956), qualquer coisa possui
20 vezes mais chances de ser lembrada se estiver ligada a uma narrativa, desse
modo, o storytelling, que é a arte de contar uma histéria de forma relevante, levando
o receptor a ser persuadido ao objetivo.

O convencimento no processo atraves da persuasdo que de acordo com
Citelli (2004) é feito por meio de 3 tipos de discursos, 0 autoritario que consiste em
um emissor que tem autoridade em seu discurso. Polémico é baseado na
contradicdo das visbes apresentadas e o ludico o emissor desenvolve indiretamente
aspectos emocionais. A acdo do Storytelling é ligada ao discurso ladico criando um

ambiente intimo com o publico. Deste modo é compreendido 2 aspectos que a

mensagem pode ter, apelo emocional e o apelo racional.

O texto publicitario adota ou imita varias configuragdes, [sendo] essencial
logo apontarmos o que ha de preponderante nele, seja qual for a forma
assumida entre as tantas a disposi¢do: sua trama estard mais voltada,
usando a terminologia de Nietzsche, para o apolineo, que apresenta um
viés racional, ou para o dionisiaco, que se apoia na emocao e no humor.
Trata-se, pois, de uma gradacéo, em que a fiagao verbal, como um péndulo,
ora pode se afastar muito ora pouco de cada um dos extremos.
(CARRASCOZA, 2004, P. 25)

O storytelling apresenta estratégias especificas direcionadas por formato, intencéo e

publico que caracterizam o seu uso eficiente.
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3.2.1.1 Tipos e estratégias

Para a construcao do storytelling existem varios tipos e formatos de histérias
que ajudam a conectar o receptor com o narrador, criando vinculo e identificacao
com cada uma delas. Para a criacdo de narrativas existem diversos modelos com
diferentes mensagens que poderao ser adaptadas para o proposito escolhido, a qual
tera o fito de atingir a persona desejada pela marca.

O modelo de narrativa mais conhecido é a Jornada do Herdi,que retrata a
narrativa a partir do fracasso do inicio e seus percal¢cos até o sucesso, que foi
desenvolvida por Joseph Campbell em seu livro "O Heréi de Mil Faces", fazendo o
publico ser cativado e inspirado por histérias que os trazem para dentro da narrativa,
mostrando a trajetéria do Her6i (CAMPBELL, 2007, p.14).

Ademais, existem outras narrativas que agem de forma indireta, criando mais
estimulacdo com o receptor, sendo uma delas a “Jornada do Idiota”, que retrata
como qualquer um pode conseguir 0 sucesso, através dos seus percausos € erros
decorridos durante a vida.

Outra narrativa que pode agir de forma indireta € a do “Inimigo Publico
Comum”, que traduz a existéncia de um inimigo comum que afeta o narrador e o
receptor, como dificuldades escolares, saude mental, que pode ser aplicada de
diversas formas, como no audiovisual, criando identificacdo e fortalecendo a
autoridade em varios ambitos.

A narrativa da histéria “Do Fracasso a Fama” que traz a trajetéria de uma
pessoa comum, que durante a vida teve problemas porém descobriu a solucdo e
deseja compartilhar com outras pessoas para que os mesmos alcancem a “fama”.

Outrossim, “Herdi por Acidente” ou “Herdi Relutante”, também sao narrativas
que contam a trajetéria de uma descoberta, na qual o personagem heroico mesmo
se considerando alguém normal e ndo merecedor desse titulo, prossegue e ajuda as
pessoas que passaram por histérias semelhantes a sua. Uma outra narracdo que €
considerada mais simples e direta, € a “Somos Parecidos”, que busca a
aproximacgdo pessoal entre personagem e receptor, trazendo uma conexao atraves
de similaridades em suas historias e detalhes. Além dos formatos de narrativas
supracitados, existem as técnicas de persuasdo que podem ser aplicadas nesses

modelos de maneira pratica, como no audiovisual. Essas técnicas sao citadas no
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livro “Persuaséo na Publicidade” de Andrews (2016), sendo comprovadas através de
pesquisas e diversas experiéncias que quando aplicadas, se tornam facilitadores

para resultados mais assertivos.

Uma dessas técnicas € a “Reciprocidade”, ela ativa nossa necessidade
inerente de retribuir apdés receber algo, podendo ser aplicada de diversas formas,
tornando o receptor compelido a devolver o favor, preservando o equilibrio de “dar e
receber’, com isso, existe a construgdo de um relacionamento em que ha
compreensdo mutua e confianca. Essa confianca e conexdo também pode ser
conquistada através do gatilho de “Carisma ou Afinidade”, segundo CIALDINI (1984)
nos se tornamos mais propensos a sermos influenciados por pessoas que gostamos
ou que temos vinculos. A demonstracdo de semelhancas, desde tracos de
personalidade, vestimentas ou estilo de vida faz o publico criar um &ambito
confortavel, tornando a mensagem bem vinda e construindo vinculos fortes e
empatia pelo emissor. O efeito de “Mera Exposicdo” tem o viés cognitivo, que é feito
através dos estimulos visuais, criando uma maior sensacdo de familiarizacdo com

produtos ou pessoas.

3.2.2Storytelling e produtos audiovisuais

O audiovisual é o meio mais usado e efetivo para transmitir uma mensagem
ao publico, com a facilidade de propagar o contetdo através da internet, a técnica do
storytelling € uma grande aliada para a facilitacdo da compreenséo e persuasao da
mesma, mostrando que ele vai além da narrativa, como o0 pesquisador James
MCquizes (2009) constatou em sua pesquisa que afirmava um minuto de video
valeria 1.8 milhdes de palavras, constatacdo essa que veio por calculos que
mostram através do namero frames por segundo que um video mostra, quantas
palavras valem cada minuto dele.

O audiovisual € formatado de diversas maneiras e compartilhado em vérias
plataformas, online e offline, através de curtas e longas metragens, animacgdes,
musicais, televisdo, videos promocionais, video clipes, entre outros produtos que
usam esse meio de comunicacdo que € a juncao de elementos visuais e sonoros,
criando uma narrativa roteirizada por meio do storytelling que decodifica a

mensagem para o receptor.
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Em meio as novas tecnologias a narrativa compartilhada pelo audiovisual,
torna se um conteudo de rapida disseminacdo, sendo frageis ao publico de modo

positivo ou negativo, como afirma Pinho (2010, p.12).

Na Web, a interacdo com o consumidor potencial € instantdnea. Permite que
a empresa tenha um feedback da efetividade de sua publicidade online;
permite saber imediatamente o que o visitante pensa sobre a mensagem e o
produto e servi¢o que estdo sendo anunciados.

Em sintese através do feedback o publico estara divulgando a mensagem por meio
das

plataformas com producdes independentes ou compartilhando do mesmao.

3.3 ACULTURA POP

Cultura de Massa, Cultura Popular, Cultura de Midia, sdo algumas das
definicbes usadas para Cultura Pop. Em meio a duas palavras extremamente
polissémicas e com divergéncias em seus conceitos, foi escolhido a descrigcao feita
por John Storey (1993), que conceitua Cultura Pop como uma cultura que €
apreciada por muitos, um tipo de trabalho que foi bem acolhido pelo consumidor.

A Cultura Pop é construida a partir dos padrdes estéticos estabelecidos pelo
mainstream, que alcangcam um grupo de consumidores segundo suas tendéncias, de
maneira cosmopolita, alcan¢cando vérios publicos pelo mundo através da internet.
(SOARES, 2019) As producdes de materiais por meio de gravadoras, estudios de
televisdo e cinema, que séo o sistema industrial da cultura, que entra no cotidiano do
consumidor, sendo esse publico definido para cada tipo de conteudo. Um grande
exemplo dessa cultura que é feita segundo a tentativa de satisfacdo do publico, é o
género musical K-pop que sera retratado nos préximos pontos.

3.3.1 Fendmeno Hallyu

Em traducao livre Hallyu significa “Onda Coreana” termo este que surgiu nos
anos 90, época pela qual a Coreia do Sul vivia uma crise econdmica, e para
solucionar isso 0 governo investiu na cultura, deste modo, impulsionando o turismo
no pais. Para Monteiro (2014), a Coreia viveu muitos anos em estado de quase

reclus@o, porém necessitou aderir influéncias externas no fim do século XIX. Deste
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modo, cabe entender que a Coreia do Sul teve o objetivo de “criar uma marca
coincidente com o pais e indissociavel deste” (DIAS, 2014, p. 52) tornando sua

cultura e criagOes, caracteristicas fortes do seu pais.

O grande start do Hallyu aconteceu em 2012 com a musica do Rap Psy, que
ficou conhecida mundialmente. Em 2019, o governo Sul Coreano investiu cerca de
6,4 bilhdes® em sua cultura fazendo com que além do K-pop a onda Coreana que
traz filmes, Kdramas, minisséries, novelas, sejam exportados a nivel global, um
grande exemplo para esses resultados € o filme sul coreano Parasita que ganhou
diversos prémios em 2020 e sendo um deles na categoria de melhor filme no Oscar,
fazendo historia ao ser o primeiro filme estrangeiro a ganhar este prémio. Ademais
temos outros pontos da cultura coreana que tem sido divulgada pelo mundo atravées
do hallyu, como a culinaria, kbeauty, esportes, atraindo 53,6% do turismo devido ao
Hallyu fazendo com que o pais lucre mais de 26 bilndes® apenas com a area do

turismo.

3.3.2 OK-pop

As informagdes com teor histdrico sobre a industria do Kpop, foram trazidas e
analisadas através de fontes de produtores de conteudo sobre o genéro e site da
embaixada coreana no Brasil.

O K-pop foi antecedido de muitos acontecimentos historicos, fator o qual
garantiu, de forma indireta, que esse género musical pudesse estar atualmente em
seu lugar de destaque no mercado fonografico mundial. O estilo musical da Coreia
do Sul, teve inicio através da mdusica tradicional coreana, conhecida como
Changga®®, que apés a dominacéo do jap&do em 1910, foi banido devido suas letras
gue muitas vezes eram uma forma de expressao, denunciando as opressdes do
colonialismo.

A liberdade artistica coreana retornou 35 anos depois, em 1945 quando as

tropas japonesas deixaram o pais. Nesse periodo a Coreia do Sul foi extremamente

8 Dados Disponiveis em:
https://gl.globo.com/pop-arte/musica/noticia/2019/05/23/k-pop-e-poder-como-coreia-do-sul-
investiu-e m-cultura-e-colhe-lucro-e-prestigio-de-idolos-como-BTS.ghtml. Acesso em: 10/11/2021.

9 Dados Disponiveis em: https://prensa.li/prensa/importancia-da-hallyu-para-
cultura/#:~:text=A%20import Acesso em:10/11/2021.
10 Disponivel em: https://overseas.mofa.go.kr/pt-

pt/brd/m 9403/view.do?seq=704189&srchFr=&amp;srchTo=&amp;srchWord=&amp;srchTp=&amp;m
ulti_itm_seq=0&amp;itm_seqg 1=0&amp;itm_seq 2=0&amp;company_cd=&amp;company nm=
Aceso em: 10/11/2021.
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influenciada pelo ocidente, pois 5 anos posteriores deu se inicio a Guerra da Coreia,
onde tropas americanas estavam presentes na peninsula Sul Coreana,“civilizagao
ocidental invadiu a Coreia do Sul a medida que alimentos, remédios e outros tipos
de ajuda eram fornecidos pelos Estados Unidos e pelas forcas da ONU, e as
esposas dos soldados entravam na Coréia do Sul.” (CHOI, 2018, p.7) , devido essa
realidade existiu, assim, uma grande troca cultural, deste modo, estilos musicais do
Ocidente como o Rock comecaram a ter mais forca no pais. Em 1970, com o pos-
guerra e a chegada da TV a cabo tornam o Sul Coreano mais préximos do

entretenimento ocidental.

Esses acontecimentos sucederam estilos musicais que marcaram as novas
geracdes, nos anos 60 com o estilo Rock, anos 70 teve uma grande presenca da
musica Folk e um dos estilos tradicionais coreano o Trot. Ja nos anos 80, o estilo
balada se tornou um momento importante, mais precisamente do final de 1980 com
a formacdo do grupo SoBangCha que sao os precursores do K-POP, devido o seu
novo estilo dancante e usando coreografias como uma das suas principais
caracteristicas. Com o fim do grupo em 1990, foi dado o inicio ao desenvolvimento
do K-pop, com a primeira geracao (1992-2000), que teve seu inicio com o grupo da
Seo Taiji and Boys que conseguiram muito sucesso em todo o pais, adaptando seu
formato de musica com o estilo que dominava no ocidente, como Hip Hop, Eletrénica
e Techno.

Com o sucesso estrondoso desses grupos, um sul coreano que ja trabalhava
no ramo da musica, viu uma grande oportunidade de sucesso nesse novo género
musical, esse investidor seria Lee Soo Man que em 1995 iniciou uma empresa
chamada SM Entertainment. A SM néo foi a primeira empresa de entretenimento na
Coreia, porém foi a primeira a usar o formato que foi adaptado por ele, usado até os

dias de hoje, a Industria de Idols.

3.3.2.1 O idol

A industria de Idols teve inicio com Lee Soo Man, que criou um dos grandes
diferenciais das demais empresas que agenciam artistas no mundo todo. A SM
implantou o modelo de cultura Idol proveniente do Japao, onde existe a construgao

do artista que vai além da musica, o mesmo deve dancar, atuar e ter uma forte
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relacdo com os seus fas. O diferencial criado por Lee foi o famoso Trainess ou
Sistema de Treinamento, desse modo essa técnica foi idealizada para criar Idols e
treina-los arduamente durante anos antes do seu Debut, criando uma personalidade
publica completa e perfeita dos seus artistas para os seus fas. O diferencial criado
por Lee foi o famoso trainees ou sistema de treinamento,desse modo essa técnica
foi idealizada para criar Idols e treina-los antes mesmo do seu Debut para criar uma

imagem completa e perfeita de seus artistas.
3.3.2.2 Cultura de fandom

F& é um termo derivado do latim®?, que etimologicamente ¢é “louco, entusiasta,
inspirado por algum deus”. Fandom por sua vez € um grupo de fas que consomem
um mesmo contetdo, que criam a sua propria cultura e identidade através das
interacbes sociais (RECUERO, 2006), sendo eles um dos grandes grandes
responsaveis pela cultura participativa (JENKINS, 2006) que constroem a
inteligéncia coletiva estudadas por Lévy (1998) onde todos compartilham seus

conhecimentos e opinides.

O numero de pessoas que assiste a série € muito maior do que o das que
fazem os testes; o nimero de candidatos que fazem teste € muito maior do
gue 0s que vao ao ar; o nimero daqueles que vao ao ar é muito maior do
que os gue se tornam finalistas. Mas, em cada passo ao longo do caminho,
os espectadores sao convidados a imaginar que “poderia ser eu, ou alguém
que eu conhego”. A partir dai a votagdo semanal aumenta o envolvimento
dos espectadores, construindo uma forte lealdade a determinados
candidatos. Quando os discos sao langados, muitos dos consumidores
ja apoiaram os candidatos e fa-clubes ja estdo envolvidos em marketing
alternativo (JENKINS, 2008, p.106)

Deste modo vemos que quando o consumidor de um conteudo se prende a tal
pelo sentimento de identificacdo, assim sera possivel criar fidelidade do receptor ao
emissor.

Na cultura pop, em especial no K-pop, as narrativas sempre serao
direcionadas a um publico especifico, onde o0 mesmo, ao se familiarizar com o
conteudo ou personagens da histoéria, cria vinculos tornando se admirador daquilo

gue consome. Desta forma é apresentado o motivo de toda essa construcdo: O Fa.

11 Disponivel em:https://origemdapalavra.com.br/pergunta/fa-idolo-fanatico/ Acesso em:
07/11/2021.
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O Fandom remete a uma expressao advinda do inglés, Fan Kingdom “Reino
dos fas”, € a unido de fas, pessoas que se identificam entre seus interesses. No K-
pop esse termo € de grande importancia, as agéncias de entretenimento, investem
em tudo para satisfazer o seu publico, com materiais online e off-line, shows,
aparicdes na Tv coreana, entre varios outros conteiados que aproximam o ldol dos
seus fas, os tornando fiéis ao fandom que faz parte e seu Artista.

Os fandoms do K-pop tem um grande poder de influéncia, levando o Idol a
ser um produto totalmente controlado para o seu publico. “Celebridades sao
mercadoria no sentido de que os consumidores desejam possui-las” (ROJEK, 2001,
p. 17) Dessa forma o artista sempre terd o padréao perfeito para seu fa, devendo ser
livre de escandalos, vicios ou habitos que séo rreprovados pela sociedade. O apoio
dos fas dos grupos de K-pop sé@o conhecidos globalmente devido todo os esforgos

gue os fandoms fazem para ver o sucesso do seu Grupo.

3.3.2.3 A industria multimidiatica do K-Pop

a) Tempo de treinamento

No meio artistico, em especial na cultura ocidental, a evolucdo das
habilidades artisticas vem ao passar dos anos e, muitas vezes, conta com 0

desenvolvimento proprio e pessoal no ritmo acordado entre artista e, por exemplo,

7

sua gravadora, porém no K-pop € seguido outro modelo que tornou-se um dos
grandes diferenciais do género. Esse modelo é aplicado desde os primeiros grupos,
gue € chamado de Trainers ou sistema de treinamento que se tornou obrigatério

para qualquer Idol .

A primeira estratégia é o sistema de treinamento. Diferente da
industria da masica norte-americana ou ocidental que oferece uma
guantia de adiantamento para cantores com a esperanca de receber
um retorno desse investimento mais tarde, a inddstria da musica
coreana prepara seus grupos de idolos como se fossem o “produto
final” de um meticuloso sistema de treinamento. Esse sistema de
treinamento € empregado para assegurar que seus “produtos finais”
possam ser bem vendidos e se enquadrem as demandas do
mercado. Esse sistema é mantido desde a época do H.O.T até agora;
agora com a pratica de localizacdo e globalizacdo para o mercado
externo2 (JUNG; SHIN, 2014 apud PRATAMASARI, 2016, p. 225-
226)
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O processo de treinamento criado e utilizado pela industria musical do k-pop
funciona com rigidez e grande imposicao de regras relacionadas a vida pessoal e
conduta de seus funcionarios, incluindo limitacdo de contato com a familia,
impossibilidade de relacionamentos amorosos, a duragdo desse treinamento pode
ser de anos onde o futuro Idol € chamado de trainee, tendo aulas de danca, canto,
atuacdo, habilidades para comunicacdo e se necessario cirurgias plasticas. Além
dos intensos ensaios, os futuros grupos séo locados para alojamentos que serao

divididos com os outros membros do grupo.

b) Debut

O Debut de um grupo é o lancamento do grupo para o publico apdés meses ou
anos de treinamento. Antes do Debut o publico é preparado com anuncios e
spoilers, lancados pelas agéncias, que tentam transmitir o conceito abordado pelo
grupo, juntamente com materiais online como videos de apresentagao “Debut
Stage”, MV e Album fisico.

c) Albuns

No K-pop temos 3 tipos de lancamento de albuns, o single album consiste no
lancamento de uma sé mdusica digital, Mini album sdo menores e contém até menos
de 8 faixas e tem seu langamento fisico, o Full Album é o completo contendo no
minimo 10 faixas. Assim promovendo seus trabalhos semestralmente ou anualmente

em alguns casos.
d) MV’s

O K-pop € conhecido pelas suas grandes producdes em apresentacdes e nos
seus videos clipes, conhecido como MV que séo exibidos em plataformas de

streaming como o YouTube, onde alcancam recordes de visualizacbes a nivel

global.
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Os principais Mvs langados pelos grupos sdo com a musica principal do
album chamada de Title Track, ou musica titulo do album, que carrega o conceito

escolhido para o langamento.

e) Redes Sociais

As Redes Sociais sdo de suma importancia para a expansdo do K-pop pelo
mundo, onde segundo Marteleto (2001, p.72), essas plataformas sdo "[...] um
conjunto de participantes autbnomos, unindo idéias e recursos em torno de valores e
interesses compartilhados" deste modo tornando-se viavel o conhecimento de novas
culturas a distancia

O conceito de cultura de convergéncia de Henry Jenkins (2006) é aplicado em
3 fenbmenos, o uso completo de diferentes midias, a producéo cultural participativa
e a inteligéncia coletiva. A presenca dos grupos nas redes sociais € programada,
sempre deixando seus fas em contato com conteddo, mesmo que em maioria dos
casos o idol ndo possua um perfil pessoal, sendo compartilhado os posts no ig da
agéncia ou do grupo geral, deste modo tornando os fas cada vez mais proximos da
cultura coreana transferida, independentemente da diferenca de nacionalidade
(DAVENPORT; PRUSAK, 1998) existindo assim lacos associativos (Recuero, 2009)
este que é estabelecido através de uma conexao via rede social.

Existe 0 uso total das redes sociais, como o Instagram, Twitter, Facebook,
TikTok e redes asidticas, fancafe'’, o férum no Naver'®, Weibo™. Além das
plataformas conhecidas mundialmente e na Asia, as empresas desenvolveram suas
proprias plataformas, contendo conteddos pagos e gratuitos.

Em meio a esses canais a cultura participativa € ativa, com a comunicagao
entre o fandom, compartilhando teorias, brincadeiras, informacdes e conteudos

produzidos pelos fas, tendo assim a inteligéncia coletiva.

f) Reality Videos

12 O Fancafe é como um férum dedicado a tal artista ou grupo coreano, onde é possivel postar

fotos,videos e enviar mensagens. Disponivel em : https://cafe.daum.net/ Acesso em : 11/11/2021
13 O Naver é a principal plataforma de busca na Coreia do Sul, contendo nele um férum
com um espaco para posts dos usuarios e materias jornalisticas com grande interagdo do
publico. Disponivel em :https://www.naver.com/ Acesso em : 11/11/2021

14 O Weibo é uma rede social chinesa, e uma das mais populares da China. Disponivel em

-https://www.weibo.com/login.php Acesso em : 11/11/2021
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Uma das formas que as empresas encontraram de aproximar o fa do grupo foi
atraveés de realitys idealizados pelas préoprias agéncias, porém ela mantém o mesmo
estilo, tentando transmitir o “Dia a Dia” do Idol, com programagdes, gincanas,

viagens dentro do pais ou internacionalmente.

0) Lives

As lives sdo uma das maneiras mais usadas pelos idols para entrar em
contato com os fas, sendo elas transmitidas ao vivo majoritariamente no aplicativo
coreano Vlive'®, onde as mesmas ficam salvas podendo ser adicionadas legendas
que sao fornecidas pelos proprios fas internacionais. As transmissfdes geralmente
ocorrem no estudio de ensaio, em areas da agéncia, no dormitorio do grupo, sendo
ela uma conversa casual com o fa, alguma data comemorativa ou algum

lancamento.

h) Comebacks

Diferentemente do debut, o comeback é o lancamento de um novo trabalho,
podendo ser ele um full aloum ou mini aloum. Nesse retorno o novo conceito sera
apresentado através das musicas e MV. O grupo ird apresentar em programas de
TV, concorrendo a premiacgdes locais e em alguns casos existem também

promocdes para o lancamento no exterior.

i) Estética

A estética coreana ou Korean Beauty tem ganhado fama no mundo todo, com
sua gigantesca variedade de produtos de beleza, como produtos para cuidado da
pele e maquiagens. Um outro fator notério na Coreia do Sul sdo as cirurgias

plasticas, onde sua capital Seul ganhou o titulo de “ Capital Mundial da cirurgia

15 O Vlive é um servico de streaming de video ao vivo da Coreia do Sul que permite que
celebridades do pais transmitam videos ao vivo na Internet e conversem ao vivo com os fas.
Disponivel em:https://www.vlive.tv/home/chart?sub=VIDEO&period=HOUR 24&country=ALL
Acesso em : 11/11/2021
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plastica™®

, onde estima-se que a Coreia tenha a maior taxa de cirurgia plasticas per
capita do mundo. E no meio K-pop, o visual € um dos pontos cruciais, tendo em vista
gue existe uma posi¢cdo no grupo voltado para isso, denominando um integrante,
conceitualmente mais belo, para ser o “visual” do grupo. Ademais, o cuidado com a
pele e cirurgias plasticas € atrelado a mais um ponto obrigatorio para a estética K-
pop, o corpo . Corpos extremamente magros e musculos definidos sdo os objetivos
dos ldols, homens e mulheres lutam com a balanca diariamente, para manter o
corpo “padrao” dito como o belo. Muitos artistas contam sobre suas dietas restritivas

e nada saudaveis.
4 ESTUDO DE CASO
4.1 QUEM E BTS?

Em 2013, no dia 13 de setembro, a empresa Hybe que época chamava se Big
Hit Entertainment, realizava o debut do grupo sul coreano chamado Bulletproof Boy
Scout, que de modo acrénimo em inglés € conhecido como Bangtan Sonyeondan,
BTS.

O grupo BTS é composto por sete integrantes: Kim Namjoon, inicialmente
NamJoon escolheu o stage name como Rap Monster, que abreviadamente fica a
sigla RM, hodiernamente ela tem um novo significado, sendo ele Real Me. RM ocupa
a posicao de lider do grupo, rapper, compositor, dancarino e produtor musical, ele foi
0 primeiro integrante do grupo.

O segundo a entrar no grupo foi o rapper Min Yoongi, também conhecido por
Suga e August D, sendo ele compositor, dancarino, rapper, compositor e produtor
musical. Para fechar a Rap Line'’ do BTS, temos o Jung Hoseok, terceiro membro a
entrar no grupo, também conhecido pelo seu stage name J-Hope, sendo ele
dancarino principal, compositor, rapper e produtor musical.

O quarto membro do grupo foi o vocal Kim Seok Jin, recrutado como visual do

grupo, inicialmente nao tinha aptidao para vocal, danga ou rapper, mas usou 0 seus

16 Disponivel em: https://buzzfeed.com.br/post/como-e-fazer-uma-consulta-de-cirurgia-plastica-
na-coreia-do-sul Acesso em: 26/10/2021
17 Rap Line: nomenclatura para categoria de rappers do grupo.
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anos de trainee para desenvolver aptiddes vocais, tornando-se um dos membros da

vocal line'®, sendo ele, cantor, ator, compositor e dancarino.

O membro mais novo do grupo que na época tinha apenas 14 anos, Jeon
JungKook, também conhecido por JK, entrou em seguida e tornou-se lider do vocal,
atualmente, ele € cantor, compositor, dancarino e produtor musical. Apés ele, o
membro a ser descoberto foi Kim Taehyung, com o stage name V, Taehyung
atualmente a posicéo de vocal, sendo ele também, compositor e dancarino. Por fim,
Park Jimin integrou-se ao grupo, fechando o vocal Line, sendo ele cantor,
compositor e dancarino. Deste modo temos a formac¢do completa do grupo.

O grupo BTS tornou-se destaque em meio a industria coreana e mundial,
assim como o Presidente Moon Jae-in mencionou na Reunido™ do Relatério de
Nova Cultura Digital da industria de contetdo (2020) citando a revista Forbes ao
mencionar que o grupo BTS tornou-se o novo padrdo para a industria. Essa visdo
gue o grupo sul coreano conquistou veio através de resultados reais, estes que ao
longo dos anos vem crescendo. Uma das grandes influéncias que o grupo tem feito
€ economicamente seu pais de origem, segundo a Hyundai Economic Research
Institute?®, o BTS representa 0,5% do PIB de toda a Coreia do Sul, com cerca de 5
bilhdes de délares arrecadados através do grupo. De acordo com a Global Hallyu
Trend (2021) da KOFICE'®, BTS tem liderado o ranking de artistas sul coreanos
preferidos no mercado internacional desde 2018, resultando em quebras de recordes
nacionais e internacionais, premiacoes e titulos.

Em 2021, o grupo tornou-se o Unico ato coreano a ser indicado a todos as
principais premiacdes musicais do ocidente, tais como BBMAS, AMAS, EMAS e
Grammy , sendo destaque em um mercado em que o Estados Unidos domina, tendo
inicio em 2016 onde o grupo alcancou a mais alta posicdo na Billboard para um
artista coreano, com o album Wings ficando em 26° lugar na Billboard 200% e em
20178 com sua primeira premiagao na categoria Top Social Artist no Billboard Music
Awards, sendo esse o inicio de varias indicacfes e premiacdes no ocidente. Mesmo

nao existindo apoio de grande gravadoras nos Estados Unidos, o BTS nos ultimos

18 Vocal Line: nomenclatura para categoria de rappers do grupo.
19 Reunido Disponivel em : https://lyoutu.be/KZh31UvA64c acesso em : 27/11/2021.
20 Disponivel em: https://n.news.naver.com/article/008/0004634044?lfrom=twitter Acesso em:
27/11/2021.
16 Sigla para Korea Foundation for International Cultural Exchange.
21 Disponivel em : https://www.billboard.com/pro/BTS-wings-highest-charting-best-selling-kpop-
album-billboard-200/ Acesso em:
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anos tém alcancado a 1° posi¢do nos charts da Billboard, porém em 2021 nenhum
outro artista manteve-se na primeira posicdo por tanto tempo, mesmo com a
auséncia de promocdes e shows presenciais devido o distanciamento social por
ocorréncia do COVID-19 , permanecendo por 10 semanas consecutivas, essa
posicdo é concebida através de vendas,streaming e audiéncia em radios, sendo
convertida em pontuacfes, 0os numeros sado tdo extraordindrios que a propria
Billboard, que definiu essas regras , a questionar esse ato, alegando o BTS de
manipulacdo em uma entrevista®” para sua revista, em resposta RM o lider do grupo

respondeu:

Bater contra nés ou nossos fas por chegarmos ao primeiro lugar com
vendas fisicas e downloads, néo sei se isso é certo ... Parece que somos
alvos faceis porque somos uma boyband, um ato de K-pop, e temos essa
grande lealdade dos fés

Shin Young-Jae - presidente do selo BTS, Big Hit Music (subsidiaria da
HYBE) também responde:

Eu entendo que existem desenvolvimentos de mercado [relacionados ao
BTS] que séo perturbadoras para algumas pessoas. Mas nao acredito que o
mercado dos EUA possa ser facilmente superado apenas por downloads.
Achamos que o impacto das musicas foi demonstrado de varias maneiras e
estamos orgulhosos dessa conquista.

Esse episodio demonstra uma realidade feita pelo BTS e seu fandom Army,
no mercado ocidental e asiatica sempre estando em destaque em destaques em
seus numeros, como votacdes, streams, vendas, dos seus produtos e produtos aos
guais sao modelos comerciais, representantes ou que simplesmente fazem uso no
seu dia a dia, como em 2019 apos o membro JK citar que usava 0 amaciante
Downy, 0 mesmo veio a esgotar em toda a coreia, ou até uma empresa de cha ter
seu faturamento com o acréscimo de de 500%2* em vendas ap6s 0 mesmo membro
ter consumido em uma live, ganhando ela o titulo de marca do ano. Outras grandes

marcas trabalham com o grupo,como Samsung, Louis Vuitton, Fila e Hyundai

22 Disponivel em: https://www.billboard.com/music/music-news/BTS-billboard-cover-story-2021-

interview-9618967/ 27/11/2021.

23 Disponivel em: https://extra.globo.com/tv-e-lazer/k-pop/jungkook-do-BTS-toma-cha-em-live-

vendas-sobem-500-empres a-doa-r255-mil-para-pessoas-vulneraveis-pela-covid-19-24946678.html

Acesso em: 27/11/2021. 2 Disponivel em :

https://biz.chosun.com/site/data/html dir/2018/11/30/2018113001817.html Acesso em: 27/11/2021.
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Motors, que teve em sua primeira campanha com o BTS em 2018, 3468 carros

vendidos na pré-venda, nimero alcancado geralmente em 2 meses.
4.2 ARMY

Existe um grande responséavel pelo sucesso do grupo BTS, o seu fa clube
Army, onde em 2017 tornou-se marca registrada®® da BigHit, assim qualquer
difamacao contra o fandom ou BTS ser&o passiveis a processos. O grupo em meio a
toda sua historia sofreu diversos ataques de 6dio, por fas de outros grupos,
acusacoes injustas, xenofobia, preconceitos por seu estereotipo, onde igualmente o
fandom sempre sofreu com esses acontecimentos. Com essa realidade o Army e
BTS tornaram-se fiéis um ao outro criando um relacionamento de troca, para mostrar
apoio, gratidao e admiracgao.

O fandom Army é composto, segundo a pesquisadora Lee Jee-heng (2019),
por meninas adolescentes, homens, mulheres de meia idade com mais de 30 anos,
pessoas ndo-brancas, integrantes da comunidade LGBTQ+ e até mesmo intelectuais
e cientistas, sendo assim um fandom diverso e diferente do que se espera de fas de
uma boygroup.

Deste modo ndo existe uma representacdo singular do army, mas o que 0sS
une € o sentimento pelo grupo, buscando através de a¢cdes uma forma de dar e ser
orgulho do BTS, sendo assim o fandom sempre mostrara sua melhor versdo. Nas
redes sociais 0s mesmos ajudam uns aos outros, criando clubes de leitura, contas
de ajuda psicolégica, com estudantes de piscicologia e terapeltas, aulas de linguas
estrangeiras com professores armys, além da unido de todo o fa clube para projetos
de ajuda social, uma delas foi apés o BTS ter feito uma doacdo de 1 milhdo de
dolares para a campanha BLM, a fa base uniu se para igualar a doacdo que através
da #MatchMillion no Twitter em menos de 24h corroborando para o que Housley
(2018) mostrou, que a capacidade dos usuarios de postarem e propagarem
conteudos em midia em tempo real tem o poder de atingir um grande publico

rapidamente.

24 Disponivel em : https://n.news.naver.com/entertain/article/021/0002374165 Acesso em:
27/11/2021. = Disponivel em: https://koreajoongangdaily.joins.com/2019/08/01/people/Researcher-
reveals-BTS-global-success-is-down-to-it S-ARMY/3066245.html 27/11/2021.
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Nas Redes Sociais 0 Army sempre tornou-se destaque em votacgoes, asiaticas
e 0 ocidentais, através de mutirGes e criando estratégias dinamicas, como jogos com
pontuacbes, para quantidade de votos, cronogramas com horarios, também
podendo existir divisdo em times, tendo como em maioria das vezes as fa bases,
que também sado postais de informacéo nas redes sociais. Esses mesmos fas que
fazem o grupo ser recordista em premiacfes por votacdo ou Charts, é o fandom que
lota estadios em minutos, compram espagos como outdoors para veicular a
divulgacéo do BTS pelo mundo, fazendo petices em radios para ser transmitido as
cancoes do grupo.

O Army tem uma imensa presenca digital tornando o BTS os artistas mais
citados nos ultimos 4 anos, s6 em apenas 2 dias do ano de 2020 no més de maio
gue o grupo néo foi tendéncia Global no Twitter (COSCARELLI, 2020). Desse modo
o BTS conseguiu através dos seus seguidores a impressionante taxa de
engajamento, com cerca de 14.000 vezes além do esperado pelas métricas do Next
Big Sound, (BLACK, 2018)%, segundo a pesquisadora Lee o que faz o grupo

conquistar esse sucesso sem precedentes € a existéncia desse fandom unico.
4.3BTS X STORYTELLING

O grupo BTS foi criado em torno de pesquisas realizadas pela empresa Big
Hit que almejava encontrar o her6i que o publico jovem buscava, trazendo um
método diferente do convencional, onde o publico poderia controlar e projetar sua
fantasia no artista. Em contrapartida Bang Si-hyuk CEO da empresa, idealizou um
grupo com histoérias reais em que o publico se identificasse, criando um storytelling
para o grupo antes de tudo, entdo com a estratégia narrativa “Somos Parecidos” o
publico poderia ser cativado. Em entrevista para a revista sul coreana Jong Amg,
Bang (2018) % descreve a forma que o BTS foi idealizado, “Qual o tipo de herdi o
jovem procura? [...] melhor, parece que eles precisam de um herdi que possa lhe

oferecer um ombro para apoiar”.

25 Disponivel em ; https://www.forbes.com/sites/emilyblake1/2018/04/04/k-pop-
numbers/#4455308d48ab Acesso em: 25/11/2021
26 Disponivel em: https://bangtan.com.br/explicando-BTS-0-grupo-que-mudou-0-k-pop/ acesso
em :28/11/2021
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Na época, os membros eram jovens e adolescentes, que frequentavam a
escola e vivenciavam toda a realidade de um jovem coreano, além de estarem
vivendo dificuldades, por estarem em uma empresa pequena que nao poderia
oferecer boas condi¢fes devido sua péssima situacéo financeira.

Em seu debut com a musica No More Dream, o grupo trazia o estilo de Hip
Hop transmitindo um conceito mais forte e pesado, de forma rebelde contra o
tradicionalismo coreano. O grupo que tem como diferencial composi¢des autorais,
retratando seus sentimentos e vida, mas em primeira vista a forma que os jovens
transmitiram esse ideal ndo agradou a audiéncia, recebendo critica da midia
alegando que forcaram ao usar a mensagem desejada, mas os ideais continuaram e
a forma de expressar foi melhorando ao passar do tempo.

Em meio a dificuldades vividas o grupo, que buscava a aceitacdo do publico,
tentando ndo desistir apos tantas criticas, haters, exclusdo da midia coreana, pouco
investimento, assim dando sentindo ao nome do grupo “Garoto a prova de balas”,
realidade transformada em uma forte estratégia narrativa do storytelling que
transcrevia o herdi que em meio as lutas nao desistia dos seus sonhos, gerando um
diferencial com o qual seu publico criou uma forte conexao com esses sete garotos.

Como resultado, identificou=se a técnica de reciprocidade ocasionando o
starts para a maior interacdo e defesa do fandom a favor do BTS, buscando retribuir,
dar apoio e proteger o grupo de tudo que estivesse em seu alcance.

A narrativa do inimigo publico comum sempre esteve nas cangfes, MVs e
conceitos. Nas primeiras eras®’ do grupo, o BTS retrata uma realidade escolar com
criticas sociais, familia, esperanca e sonhos. Em uma nova era e conceito, com o
album The Most Beautiful Moment in Life (2015), iniciou as narrativas do BTS
Universe, uma proposta de narrativa transmidiatica da empresa diluida em diversos
produtos do grupo como MV’s, musicas, quadrinhos, etc, que acompanha o grupo
até os dias de hoje com historias, suposi¢ées, que conectam todos todas as eras do
BTS fazendo o publico investigar, interagir e esperar uma resposta ou solucdo no
préximo comeback.

Trazendo na maioria, cangdesproprias e significativas que expressam seus pensamentos
entdo entramos em mais uma era do grupo, mais madura e intimista apresentando o

amor de maneira ampla e nada cliché com a era do album Love yourself que através

27 Era: S80 os conceitos apresentados pelos grupos de Kpop em cada album.
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de curtas metragens, MV’s, highlights reels, livros de notas, com explicagcdes e guias
auxiliam o army a compreensao. Ligados a tematica lirica do amor e seus subtemas,
séo citados, primordialmente, o amor proprio e autoestima, e ainda amor romantico,
fim de relacionamento, mostrando suas dificuldades de maneira lidica e com
referéncias em outras obras como Cisne Negro, criando uma narrativa que liga cada
um dos pontos, assim trazendo arte e influéncias positivas para o publico com a

mensagem propagada.

Em meio a produgdo dos trabalhos a interagdo com o fandom é feita de
maneira natural, os membros sempre demonstram suas pessoalidades, gostos,
estilos, ideais , dia a dia, criando vinculos intimistas com o Army, de modo que a
técnica de mera exposicdo sempre se fez presente em sua comunicacao com o seu
publico, atras das cenas e no palco.

Atualmente o grupo mesmo em meio ao grande sucesso, trazendo a narrativa
do fracasso a fama, mostra ao army que através do apoio do seu fandom tudo foi

possivel e que desistir dos seus sonhos ndo deve ser uma opcéao.

4.4 PRODUTOS MIDIATICOS DO BTS

Com os conceitos da cultura de convergéncia criada por Henry Jenkins,
vemos os trés fendbmenos que se interligam entre si como 0 uso completo de
diferentes midias, producao cultural participativa e a inteligéncia coletiva. A uniao
desses conceitos sdo um grande responsavel pelo sucesso que o BTS tem feito nos
dias de hoje. Ao tratar das narrativas de storytelling e estratégias no ponto anterior,
foi visto como a conexao do grupo com o Army € algo crucial, e para isso acontecer
o BTS tornou-se multimidiatico, divulgando suas narrativas em diversas redes, on-
line e off line, para assim existir a expansao do seu trabalho e imagem.

Para além da captacdo do novo Army, manter seu publico ativo, ou permitindo
viver a cultura participativa, através de produtos midiaticos de maneira constante,
tornou o grupo um grande exemplo de produtores de contetdo. Desde 2013, o grupo
controla conexdes com o seu fandom, com o entretenimento, musica, vlogs, albuns,
entre varios outros modelos de produtos midiaticos.

O grupo BTS esta em varias plataformas digitais, sendo algumas delas,

twitter, instagram, tik tok, youtube e weverse. Para suas contas estarem sempre
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atualizadas é necessario que se possua um extenso acervo de materiais, sendo um
dos maiores exemplo dessa pratica, o seu canal no youtube, o Bangtan TV, o qual
possui mais de 61 milhdes de inscritos, por meio dessa plataforma, os seus fas
recebem diversos materiais audiovisuais, sendo eles bastidores de seus trabalhos,
com episédios curtos (Bangtan bomb) ou longos (Episode). Ainda no Youtube, é
possivel perceber outras tematicas de video, como o practice videos, com
apresentacdes de ensaios de suas coreografias, log e vlog, mostrando de forma
mais intima a vida de cada membro. Assim também, lancamentos e previwes de

diversos conteldos e projetos.

Também, de modo rotineiro, € feito o programa de variedade Run BTS!, o
gual é apresentado todas as tercas-feiras no aplicativo Vlive, com jogos e
brincadeiras valendo prémios, nesse mesmo aplicativo o grupo realiza lives, onde
uma das suas ultimas transmissdes ao vivo chegou a 22 milhdes de telespectadores
simultaneos.

Outrossim, no que tange aos materiais pagos, € produzido produtos fisicos,
eventos onlines e presenciais, que em maioria também tornam se produtos fisicos
como, DVD photobook, photocard, calendarios, adesivos, variando em cada edicao,
exemplo disso temos o summer package, winter package , Season’s Greetings e
BTS memories que consiste em trazer um compilado dos melhores momentos do
grupo durante o ano .No que se refere aos eventos de modo on-line e presencial,
tem-se o Muster, 0 qual consiste em uma super evento interativo entre o grupo e o
fandom que posteriormente é desenvolvido seus produtos fisicos .

Além dos produtos midiaticos supracitados, € possivel analisar as campanhas
feitas pelo grupo, as quais sao feitas com o fito de divulgar os projetos, de modo
criativo e diferente do tradicional. exemplo disso, o0 PROJETO CONNECT BTS,
idealizado para promover o album mots 7, que trazia a “crenca de que a diversidade
pode criar um mundo onde as diferengca nos conectem por meio de nossas
singularidade”, esse projeto global consistiu em conectar 7 cidades e 22 artistas,
cada um deles contribuindo com sua filosofia e imaginacéo, visando redefinir as
relacdes entre a arte e a musica, seus publicos, artistas, teoria e pratica.

Outro projeto inovador foi o #ARMYWwithLETTER, em conjunto com o
lancamento da nova plataforma weverse, o army poderia escrever cartas fisicas e

online para o BTS, através da #TO-BTS, onde ap0s ser postada, a carta seria
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impressa simultaneamente em um grande stand em Seul, sendo este evento

transmitido no canal oficial do grupo no youtube.

O projeto ARMYPEDIA?®, de modo omnichannel®®, o army teve uma
experiéncia incrivel ao usar a comunicag¢édo online e offline, com os fas de todo o
mundo. Teve se como objetivo mostrar, até entdo, 2080 dias,em ordem cronoldgica,
desde do debut, criando um grande acervo do BTS. Foram escondidas 2080 pecas
de quebra cabeca online e off line, as quais continham datas especificas, ao
encontrar essas pecas que tinham um QR code, responderia sua respectiva

pergunta, assim, o fa poderia compartilhar esse momento em suas redes sociais.
5 CONSIDERACOES FINAIS

Portanto, ao concluir a analise deste artigo € possivel entender que a partir
das narrativas aplicadas ao storytelling , o BTS fez novos padrdes para o mercado
global artistico quanto a sua relacdo com o consumidor: ARMY. Criando tendéncias,
explorando novas areas para o0 seu publico, criando uma nova competitividade no
mercado, para alcancar esse novo padrao.

Outrossim, a unicidade do K-pop é fomentada a partir de praticas como
a valorizagcdo do tempo de treinamento antes do debut, conexdo com o fa e
comeback. Além disso, o grupo se utiliza de outros artificios, como a variedade de
seus produtos midiaticos, os quais carregam sua identidade, como o Run BTS!, os
guais trazem semanalmente a interacdo entre o grupo, vlogs que trazem intimidade
entre o bts e o telespectador e artigos fisicos como o bts Memories, que relembra a
trajetéria do septeto. Desse modo, essas acOes sdo usadas a fim de construir de
forma singular a sua histéria, identidade e relacionamento com os armys.

Os resultados apresentados pelo grupo, principalmente através do seu
fandom, tem despertado no mercado ocidental o desejo de conhecer as técnicas que
possibilitaram esse tamanho sucesso em escala global. Assim vivemos uma nova
era, onde os artistas ocidentais buscam suas inspiracdes através do Kpop, em

especial o BTS.

28 Disponivel em : https://bangtan.com.br/armypedia-tudo-o-que-voce-precisa-saber/ acesso em :
28/11/2021
29 Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/omnichannel/ acesso em :28/11/2021
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Entendendo a amplitude do tema, fica evidente as possiveis
atualizacbes e novidades aplicadas ao grupo em seus matériais, por sempre
estarem buscando novas formas, narrativas e estratégias para cativar o seu publico,
assim trazendo inovacdo em seus trabalhos. Além disso, esse tema nos proporciona
muitos outros pontos a serem estudados, trazendo mais conhecimento de forma

pratica com cases de sucesso para a publicidade.
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MARKETING DE INFLUENCIA:
ESTRATEGIAS UTILIZADAS NO INSTAGRAM DE VIRGINIA FONSECA

1
2

Maria Edugrda Bezerra de Melo
Geovanna Adya Cordeiro Dantas

RESUMO

Este artigo tem como finalidade compreender e trazer informagdes sobre o mundo
dos influenciadores digitais e também sobre as estratégias do marketing de
influéncia que podem ser realizadas dentro das redes sociais, o principal objetivo é
identificar as estratégias do marketing de influéncia e para isso foi realizada uma
pesquisa bibliografica sobre o marketing, marketing digital, midias digitais, redes
sociais, instagram, marketing de influéncia e os influenciadores, com o intuito de
descobrir quais sé@o as estratégias de marketing de influéncia utilizadas por Virginia
Fonseca no Instagram. A metodologia usada nesta pesquisa € de cunho exploratorio
e abordagem qualitativa. Obteve-se resultados através de um estudo de caso, e a
analise foi o perfil do Instagram da Influenciadora Virginia Fonseca. Onde foram
analisadas as estratégias usadas pela influencer para divulgacdo de seu primeiro
produto, o sérum 10 em 1. Diante disto, concluiu-se que quando se faz o uso correto
das estratégias do marketing de influéncia alinhado com os influenciadores e marcas
da mesma area, pode se obter bons resultados para as empresas.

Palavras Chaves: Digitais influencers; Publicidade; Virginia Fonseca.
ABSTRACT

This article aims to understand and bring information about the world of digital
influencers and also about influence marketing strategies that can be carried out
within social networks, the main objective is to identify influence marketing strategies
and for this a bibliographic research on marketing, digital marketing, digital media,
social media, instagram, influence marketing and influencers, in order to find out
what influence marketing strategies are used by Virginia Fonseca on Instagram. The
methodology used in this research is exploratory and qualitative. Results were
obtained through a case study, and the analysis was the Instagram profile of
Influenciadora Virginia Fonseca. Where the strategies used by the influencer to
promote its first product, the 10 in 1 serum, were analyzed. In light of this, it was
concluded that when the correct use of influence marketing strategies is made,
aligned with influencers and brands in the same area, good results can be obtained
for companies.

Keywords: digital influencers; Advertising; Virginia Fonseca.

1 INTRODUCAO
A tecnologia no mundo moderno trouxe avancos na comunicacdo em massa,

ou seja, a revolucdo da internet e o nascimento do ciberespaco, que é a

! Graduanda do curso de Publicidade e Propaganda (UNIESP). mariaa.melob@gmail.com

% Mestra em Ciéncia da Informacgéo (PPGCI, UFPB). Professora do curso de Publicidade e

Propaganda (UNIESP) - geocadya@gamail.com / CV: http://lattes.cnpq.br/8801562937865772
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interconex&o de pessoas, mais especificamente, a conexao de redes?, possibilitou o
surgimento das midias digitais, transformando assim a comunica¢cdo em massa, que
era unilateral de um para todos, através dos canais de TV, radio, revistas e jornais,
para um modelo comunicativo bilateral de todos para todos, através das redes
sociais, onde as pessoas ndo sO recebem informac6es mas também produzem

(MENDONCGCA, 2007).

A internet trouxe as redes sociais digitais, que por sua vez mudaram o dia a
dia das pessoas, muitas plataformas de comunicacdo s&o criadas a todo momento,
na expectativa de suprir as necessidades de todos. As pessoas, estdo cada vez
mais adeptas ao mundo virtual, considerando a praticidade e possibilidades que
esse ambiente traz. Nesse novo cenario, essa nova forma de transmitir propaganda,
dentro das redes sociais, entrega o0 contedudo mais rapido e, pode trazer resultados
mais rapidos em alguns aspectos. A crescente popularizacdo deste meio e as
transformagcdes no ambiente digital, criaram outras necessidades e possibilidades.
Através delas, as informac¢des sdo entregues diretamente ao publico final, permitindo
um acesso direto aos consumidores.

Com tanta informacédo e liberdade, as marcas e empresas precisam se
reinventar a todo momento, pois a era digital trouxe um ambiente novo para elas no
gue diz respeito a producao de anuncios. Novas estratégias de Marketing surgem a
todo momento no mercado, no entanto por mais proximidade ao publico que as
redes possam proporcionar, ainda assim é dificil reter a atencdo deles por muito
tempo. Desenvolver estratégias para garantir um bom relacionamento com o0s
clientes e torna-los fiéis através de ferramentas online tornou-se um desafio.

Levando isso em consideragdo, um novo segmento vem se popularizando
continuamente dentro das redes sociais, os influenciadores digitais ou Influencer
Marketing, “expressdo que descreve a maneira pela qual as empresas
recompensam celebridades e estrelas das midias sociais para criar conteddo em
prol das marcas, gerando endosso — e, assim, influenciando pessoas” (VIEIRA,
2016, online?) em outras palavras, sdo pessoas que criam contetido sobre um

assunto especifico e também compartilham seu dia a dia com seus seguidores,

3 Lévy, 1999.
* Online no site: Influenciadores, a fronteira final da publicidade — Meio & Mensagem acessado em:
04/11/2021
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conquistando assim a confianca deles e, através desse vinculo, muitas marcas tém

crescido e conquistado publico nas midias.

Marcas e empresas no mundo inteiro estdo investindo cada vez mais no
marketing de influéncia, associando & comunicacgdo dos influenciadores digitais com
seu publico, leia-se aqui, os perfis de influencers que sédo canais mais diretos com
determinado publico®, facilitando assim a venda direta e indireta, de produtos ou
servicos. De acordo com uma pesquisa realizada pelo site citado anteriormente,
67% dos usuérios no Instagram, segue pelo ao menos um influenciador e 55% ja
realizaram uma compra indicada por eles.

Neste contexto, este artigo tem como objetivo geral identificar aspectos do
marketing de influéncia nas recomendacdes do produto sérum 10 em 1 da Influencer
Digital Virginia Fonseca no Instagram. De forma especifica, o artigo se propde a
apresentar a evolucdo do marketing, as mudancgas relacionadas a busca por
informacédo e o contato com as empresas atraves dos influenciadores; compreender
mais detalhadamente a profissdo do digital influencer; refletir sobre o poder da
influéncia para ganhos mercadologicos e pontuar como o0 Instagram viabiliza a
crescente popularizacdo dos influencers. Para que possamos responder a principal
pergunta deste artigo “Quais sao as estratégias de marketing de influéncia utilizadas
por Virginia Fonseca no Instagram?”

A utilizacdo das estratégias do marketing de influéncia mostra que, cada vez
mais, as marcas e empresas procuram agregar valor aos seus anuncios, pois ao
escolher um influenciador digital, demonstram estar em busca de passar confianga
para seu publico sobre um produto/servico. Pensando nisso, a realizacdo desta
pesquisa se da pela necessidade de registrar as mudancas midiaticas assim como a

vontade de contribuir para futuros artigos, marcas e influencers.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

O surgimento do marketing vem sendo construido e desenvolvido desde as

primeiras civilizacbes, baseando-se que as primeiras nogdes de marketing estao

° Informacdes retiradas do site Opinion Box. Disponivel em: O gue é marketing de influéncia e como
se beneficiar dele.
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ligadas a venda. Em meados do século XVIIl com a primeira Revolugdo industrial e o
surgimento das fabricas, surgiram os primeiros sinais de administracdo empresarial,
gue buscavam produtividade. No entanto, foi no inicio do século XX que de fato o
marketing se solidificou no mercado, surgindo com ideias béasicas de venda, sem
pensar em beneficios ao consumidor. (PATEL, 2018, online®) Para a American
Marketing Association (AMA, 2017, online’) o marketing é “o processo de planejar e
executar a concepcao, precificacdo, promocao e distribuicdo de produtos, servicos e

ideias”. Ja para o autor Philip Kotler, marketing é:

A ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo com rentabilidade. O Marketing identifica
necessidades e desejos insatisfeitos. Ele define, mede e quantifica o
tamanho do mercado identificando e o seu potencial de lucro. (KOTLER,
2005, pag. 13)

Em outras palavras, o marketing pode ser definido como estratégia onde o
foco é suprir as necessidades e os desejos do cliente fazendo lucros. Mas com o0s
avancos tecnoldgicos e a construcdo de um mundo cada vez mais digital, o
marketing passa continuamente por transformagbes. Com as mudangas no
comportamento de consumo, a relacdo entre a marca e o publico, trouxe novas
vertentes ao marketing. Hoje, para uma empresa se solidificar no mercado ela
precisa entender o basico sobre marketing e suas facetas.

No decorrer do tempo, o marketing foi se adequando as novas necessidades
do mercado e da sociedade. Onde as estratégias sado feitas praticamente sob
medida para atingir determinado publico. Para Kotler (2017), considerado o pai do
marketing, as mudancas estratégicas do marketing estdo definidas em marketing
1.0, cujo foco era a venda; marketing 2.0, onde os horizontes se elevam incluindo o
consumidor; marketing 3.0, baseado na necessidade de buscar entender que o
consumidor é mais do que apenas um comprador do produto, que ele € uma pessoa
completa e que busca experiéncias, focando assim os objetivos em satisfazer os
desejos deles. Portanto, se torna cada vez mais importante, que as marcas, pensem
em como seus clientes se sentem, pois quanto mais o consumidor se torna social e

digital, mais ele quer se sentir representado. O que nos leva ao Marketing 4.0 que é

® Acessado dia 09/11/2021 em: https:/neilpatel.com/br/blog/historia-do-marketing/
" Mais informacdes em: What is Marketing? — The Definition of Marketing — AMA
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apresentado pelo autor como uma adaptacdo mutavel dos caminhos do consumidor

na era digital® cruzando assim os caminhos do marketing digital.
2.1.1 Marketing Digital

A era do marketing digital chega com grandes mudancas, causadas pelo
consumo do mercado eletronico, e esta se tornado mais popular a medida que as
pessoas passam a utilizar mais dispositivos digitais no processo de compra, seja
para pesquisarem sobre os produtos, seja para realizar as compras em si.

O termo, marketing digital, se tornou popular no inicio da década de 2000,
com a popularizacdo da internet e 0 aumento na quantidade de usuérios online.® A
atuacao online trouxe muitos ganhos para as empresas, trazendo a possibilidade de
coletar dados, segmentar o publico e mensurar os resultados. Para o relacionamento
das marcas com os consumidores permite que eles expressem suas opinides,
tenham liberdade de pesquisar melhores precos e a possibilidade de trocar
informacdes e feedbacks, como explica Silva (2018).

A internet passa a ser vista como um “novo mundo, repleto de oportunidades
inexploradas para se comunicar com o mercado” (VAZ, 2008, p. 240) e é por conta
dessa intensificacdo no consumo e na interacdo com a publicidade online, que o
marketing digital ganhou relevancia mercadologica. Definido como um conjunto de
estratégias utilizadas no ambiente digital, o marketing digital tem como principal
objetivo criar relacionamento, desenvolver uma identidade e atrair novos e clientes
(PECANHA, 2020, online®®), ou seja, sdo aces que otimizam a comunicacdo de
uma mensagem, para propositos comerciais ou nao.

Anteriormente as marcas dependiam de midias offline (outdoors, murais,
pbsteres, anuncios impressos e canais de TV) para propagar imagens elaboradas e
bem produzidas dos seus produtos ou servigos, a segmentacao desse tipo de
propaganda é bem mais dificil, ja que estd disponivel para todos. Hoje, com a

interacdo do publico dividida entre TV, celular, plataformas digitais e outras formas

® Mais informagées no livro “Marketing 4.0”. Autores: Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan
Setiawan.
® hitps://blog.escoladomarketingdigital.com.br/o-que-e-marketing-digital/
1% bisponivel em: Marketing Digital: O Que E, Como Fazer, Estratégias e TUDO sobre!
163



https://rockcontent.com/br/blog/author/pecanha/
https://blog.escoladomarketingdigital.com.br/o-que-e-marketing-digital/
https://rockcontent.com/br/blog/marketing-digital/

DIALOGOS CIENTIFICOS EM PUBLICIDADE E PROPAGANDA: PRODUGCOES ACADEMICAS 2021.2
Daniel Vitor Da Silveira Da Costa | Geovanna Adya Cordeiro Dantas | Mauricio Fernandes
(Organizadores)
de midias online, torna-se possivel que as empresas escolham exatamente para

guem eles querem entregar seu conteudo.

O marketing é uma busca por entender e se relacionar melhor com o cliente.
No livro “O Marketing 4.0”, dos autores Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan
Setiawan (2017, p. 13) definem o mesmo como “um aprofundamento e uma
ampliacdo do marketing centrado no ser humano para cobrir cada aspecto da
jornada do cliente.” A partir disso, entendemos que as estratégias agora devem ser
pensadas com base na experiéncia que o cliente vai ter com a devida acao,
impulsionadas pelo marketing digital.

Os autores afirmam ainda que, nos tempos atuais, o consumidor deixa de ser
vertical, com praticas individuais para se tornar horizontal, inclusivo e social. Por
tanto, significa que as barreiras entre os consumidores diminuiram, agora eles se
comunicam diretamente, criando comunidades e trocando experiéncias, em outras
palavras, o consumidor esta cada vez mais ligado ao processo de construcdo das
estratégias do marketing.

Segundo o site totvs o comportamento do consumidor esta ligado as
percepgoOes, atitudes, sentimentos e toda influéncia que causa impacto na decisao
de compra dele. “Levando em consideragao os fatores externos (como sua situagao
social), bem como fatores internos (a imagem que a pessoa tem da marca, por
exemplo).”! Pensando nisso as empresas que querem crescer no meio digital,
precisam considerar o poder de compra do publico na hora de criar campanhas,
entender que as pessoas precisam ser conquistadas ndo apenas pelo produto,
servico ou o que envolve, mas também pelas marcas. Por isso que quanto mais uma
marca conhece e se conecta com seus clientes mais ela entende as estratégias que
vao auxiliar no seu crescimento.

Dentro do Marketing digital, existem diversas estratégias digitais para
contribuir no relacionamento com os clientes, onde cada uma fornece experiéncia e
resultados diferentes, algumas dessas estratégias sao; E-mail marketing, Marketing
de conteudo, Redes sociais, Ecommerce, Presenca digital, Marketing de influéncia,
entre outras. Essas estratégias podem ser usadas juntas para auxiliar uma
campanha. O e-mail marketing funciona como um canal para as empresas criarem

acOes diretas com seus clientes; A Presenca digital € o modo como uma marca se

1 Informacdes retiradas em: https://www.totvs.com/blog/gestao-varejista/comportamento-do-
consumidor/
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posiciona, quando gera valor para 0s usuarios e se relaciona com o publico. J& o
marketing de conteudo é dito como “todo o conteudo feito para educar, informar ou
entreter um futuro cliente”.? Interpretamos assim que o contetdo criado, deseja
passar maior credibilidade ao publico, transformando a marca ou empresa em uma
autoridade no assunto, pois esse conteldo serd sobre algo voltado para agregar

uma maior experiéncia de consumo ao usuario.

Podemos perceber que o digital possibilita muitas interacfes e aproximacao
com o publico, permitindo que empresas e marcas entendam o tipo de conteddo que
seu publico quer ver e qual o produto é mais atraente. Com todas essas
possibilidades, € comum que surjam novas estratégias de acordo com cada nicho
gue as empresas trabalham. Para uma marca ser ponto de referéncia, ela precisa
saber se posicionar, dado que o publico preza cada dia mais, pela transparéncia e
sinceridade, o marketing digital representa uma iminente possibilidade de presenca

da marca no mercado.

2.2 MIDIAS DIGITAIS

Para acompanhar as transformagdes tecnoldgicas e atender as necessidades
de todos, os meios de comunicacdo se reinventaram. Neste tépico vamos abordar
as midias digitais, que pode ser definida como o conjunto dos meios de
comunicacao online (SOUZA, GIGLIO, 2015) em outras palavras, as midias digitais
estdo associadas a toda a comunicacgdo realizada através da internet.

O mundo digital deixou de ser experimental para se tornar fundamental no
cotidiano das pessoas e mesmo que muitos ndo o enxerguem dessa forma,
sabemos que a internet se tornou uma ferramenta usada por todas as faixas etarias
e isso influencia cada vez mais no comportamento do consumidor (LONGO, 2014
apud FIGUEREDO, 2017)

As midias digitais trouxeram vantagens no que diz respeito ao relacionamento
marca X cliente. A internet sendo o principal meio de comunicacdo da midia digital,
permite aos usuarios responder, opinar, perguntar, elogiar, criticar ou até criar seus
préprios contetidos quando quiser.*® Portanto, um dos principais papéis da midia

online no meio publicitario € possibilitar a interacdo através do feedback instantaneo.

12 Informacéo retirada do site: https://resultadosdigitais.com.br/especiais/o-que-e-marketing-digital/
'% Informacéo baseada no blog online: https:/neilpatel.com/br/blog/midia-digital/
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Assim como a midia offline tem veiculos de comunicag&o, a midia online também
depende de meios digitais para que elas existam e sejam exibidas, como podemos
ver em:

As midias offline sao utilizadas para realizar ag6es de marketing fora da
internet, basicamente. Elas abrangem desde o outdoor que vocé vé no seu
trajeto todos os dias, os andncios nos jornais e revistas, nos panfletos, e
também nos comerciais de tv e radio (que sdo meios digitais, mas ainda
assim offline).

Ja as midias online, por sua vez, estdo no ambiente virtual de diversas
formas. Desde anancios no Instagram, propagandas que aparecem antes
de vocé ver seu video no Youtube, e também as ac¢des de influenciadores,
por exemplo. (GONZAGA, 2020, online)*

Com os avancos tecnoldgicos e a crescente popularizagdo da internet, pode-
se imaginar que para cada novo meio de comunicacao criado os outros perderam
seu lugar, quando a tv surgiu, todos decretaram o fim do radio. O surgimento das
lojas online (e-commerces) também decretou o fim das lojas fisicas. Porém nada
disso aconteceu, devido a estratégias desenvolvidas que unem a forca de ambos.

Investir em estratégias de comunicacao digital através das midias online traz
como vantagem para as marcas a reducdo dos custos de anuncios, maior alcance,
mensuracdo de resultados e publico alvo especifico. Além de aproximar as marcas

do publico através das interagfes na internet.

2.3 REDES SOCIAIS

As redes sociais sdo formadas por “‘um grupo de pessoas de pensamento
parecido que se reunem em um lugar comum para partilhar pensamentos, ideias e
informacdes sobre si proprios” (BRAKE; SAFKO, 2010, p. 29). Podemos assim
relacionar que desde as primeiras comunidades da histoéria, onde as pessoas com 0
mesmo objetivo se reuniam para compartilhar informagdes e solucionar problemas,
surgia a primeira definicdo de rede social.

Em seu livro “Redes sociais na internet”, Recuero (2009) traz a abordagem
das redes sociais como uma composi¢cao realizada entre atores e conexdes, sendo
0s atores as pessoas ou grupos formados dentro de uma rede e conexao as
interacdes realizadas por eles, assim a rede social se estabelece como a conexao e

interacdo dos lacos sociais entre atores. Para Gabriel (2010), as redes sociais sao

!4 Disponivel em: https://www.projecttus.com/blog/midias-online-x-midias-offline/
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uma estrutura que conecta os nos e os lacos. Em outras palavras, as redes ajudam

na ligacao dos individuos a seus amigos, familiares e outros.

Dentro das redes sociais digitais, cada no (individuo) adquire um valor
chamado de capital social. Que Gabriel (2010) apresenta como; Visibilidade,
Reputacdo, Popularidade e Autoridade. Em outras palavras, a visibilidade de um
individuo dentro da rede esta ligada a presenca digital dele, quando uma marca é
lembrada apenas pelo seu designer, por exemplo. A reputacdo, esta relacionada a
percepcao que 0s outros usuarios tém a respeito de um individuo (empresa), medida
pelas suas agdes e sua influéncia sob sua conexao. Quanto maior a audiéncia das
empresas, maior é sua popularidade dentro da rede, no entanto, a popularidade esta
relacionada somente a quantidade e ndo a qualidade da sua audiéncia. Ja a
autoridade esta ligada a reputacdo e o poder da influéncia que um individuo ou
empresa tem com sua conexéo (GABRIEL, 2010).

No Brasil as redes mais usadas nos dias atuais séo, o facebook; que conta
com 130 milhGes de contas ativas. O YouTube, que é a maior plataforma online de
video, contando com 127 milhdes de contas no Brasil. O Whatsapp, o Instagram e o
Messenger, somando os trés, chegam a mais de 300 milhdes de contas. Outras
plataformas como o Linkedin, Pinterest, Twitter, TikTok e o Snapchat também estao
no top dez redes sociais mais usadas no Brasil.'> Com isso, as marcas que querem
se destacar de forma online, aumentando sua presenca digital e gerando

engajamento devem priorizar estar presentes em ao menos uma destas redes.

2.3.1 Instagram

O Instagram é uma das redes sociais digitais mais usadas no mundo.
Baseando-se nos veiculos de comunicacdo das midias digitais, € a rede social mais
visionaria dos tempos atuais, chegando hoje a contar com 110 milhdes de usuarios
brasileiros. Surgindo pela primeira vez em 2010 para celulares com sistema 10S* e
em 2012 com sistema Android. No ano de 2012 o app (aplicativo) foi vendido para o
facebook o que trouxe diversas inovagoes.

No comeco foi apresentado como plataforma de fotografia, permitindo que os

usuarios compartilhassem imagens com seus seguidores onde 0s mesmos poderiam

! Dados e niimeros retirados do site: 10 Redes Sociais mais usadas no Brasil [2021]
!¢ Sistema operacional dos celulares da Apple.
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interagir com curtidas e comentéarios. Nos tempos atuais, ele deixa de ser apenas
uma plataforma de imagens e traz espaco para diversas outras ferramentas, sendo
elas: Os stories, videos de até 15 segundos que ficam disponiveis por 24 horas
dentro do app. Junto a ele surgiu as #hashtags'’, as Lives; que permitem que os

usuarios entrem ao vivo no seu perfil, os filtros fotograficos e mencao de lugares.

A segunda ferramenta de grande impacto para o app € o IGTV como um bom
empreendedor que o Zuckerberg®® é, trouxe para o app uma ferramenta que serviria
como concorrente do Youtube, pois a ferramenta permite que os usuarios criem
contetdos em video de até uma hora, onde antes s6 era permitido a publicacdo de
videos com até um minuto. A mais nova ferramenta inserida € o reels, com a
crescente popularizagdo do TikTok o instagram se sentiu “ameagado” e com recusa
de venda para a empresa do Zuckerberg ele por sua vez implementou uma
ferramenta com uma funcédo semelhante, que permite aos usudrios postarem videos
entre 15 a 30 segundos, que geram mais alcance para o perfil.

Investir no Instagram é fundamental para que uma marca seja vista e
lembrada, com tantas ferramentas e formas de comunicagdo em um soO lugar faz
com que a plataforma ganhe mais prestigio a todo momento. O app se tornou um
palco de possibilidades, trazendo diversas oportunidades para as marcas se
fazerem presente no digital. Vejamos o que disse Adriana Grineberg, Diretora de
OperacOes do Instagram da América Latina, em entrevista para o Tecnoblog, sobre
a importancia dos videos para o futuro da rede social:

Temos observado grandes mudancas na maneira como as pessoas criam e
desenvolvem conteldo, onde o video se tornou o formato preferido para se
divertir e contar histérias. Sabemos que os videos curtos sao o futuro do
entretenimento e, por isso, langamos Reels em mais de 50 paises no ano
passado, oferecendo as pessoas um novo formato para expressao criativa e
a oportunidade de alcangar novos publicos em um palco global.”
(GRINEBERG, 2021, online™)

Em outras palavras, o stories e as ferramentas de video se tornaram o
principal “passatempo” do publico dentro do app. A criagdo de conteudo para os

stories € mais organico, ja que é postado praticamente em tempo real, 0o que

" Termo ou expressao que utiliza o simbolo da cerquilha (#). Usado nas redes sociais com o objetivo
de direcionar o usuario para publica¢des relacionadas ao mesmo tema.

18 Cofundador do Facebook, WhatsApp, Instagram e Messenger.

9 Mais informacdes em: A evolucdo do Instagram: das fotos quadradas a era dos videos —

Tecnoblog
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possibilitou a converséo dos criadores de contetdo para a plataforma e transformou

o universo de influenciadores digitais.

2.4 MARKETING DE INFLUENCIA

Uma das formas atuais para uma marca se fazer presente na midia e na vida
de seus consumidores é através do marketing de influéncia ou influencer marketing.
O site significado define que influenciar é “a acdo que alguém ou algo tem sobre

outra coisa"®

, ou seja, influenciar pode ser entendido como ter suas acdes e sua
opinido relevantes para alguém, através de seu modelo, exemplo ou indicacéo.

Segundo o Sebrae (2020, p.7) “o marketing de influéncia é uma tatica que
envolve investir em nomes conhecidos, com prestigio e que geram engajamento na
internet para chegar aos seguidores que os acompanham.” ele esta ligado a
influéncia que determinadas pessoas tém sobre a sociedade, uma estratégia
inteligente para as marcas divulgarem seu produto com um publico fiel e que confia
nas palavras do influenciador.

Ha muito tempo, as marcas procuram pessoas influentes no meio midiatico
para serem “garotos propaganda”, o que mudou com a chegada da internet e a
forma como essa relacdo Influenciador e influenciado funciona. Antigamente as
celebridades apareciam usando determinado produto ou servico em uma
propaganda para as midias offline e automaticamente quem usasse igual estaria na
moda. Com a chegada de plataformas onde existe uma troca maior de informacgoes,
possibilita que os influenciadores digitais aumentem sua forca, ja que eles tém a
vantagem das redes sociais como um caminho direto para o publico. Martha Gabriel
pontua que:
E inegavel que as tecnologias digitais tém se tornado cada vez mais
presentes em todos os aspectos da vida humana — social, profissional,
pessoal -, impactando e afetando a sociedade, a cultura, o modo como
vivemos e interagimos com o mundo. No entanto, varios fenbmenos que se
apresentam hoje e sdo categorizados como novidades, na realidade, sédo

fenbmenos antigos que foram impulsionados pelo digital e ndo causados
por ele” (GABRIEL, 2010 p. 73).

Entdo, percebe-se que o marketing de influéncia ndo comecou no digital, mas

gue as ferramentas por trds das redes sociais permitiram seu crescimento. As

2% |nformacéo retirada do site: https://www.significados.com.br/influencia/
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empresas devem levar em consideragédo ao contratar um influenciador, que ele fale
do mesmo assunto e que atue na mesma area. Um influencer que trabalha com
games, tem um publico especifico com interesse nesta area, sendo assim, nao faria
sentido esse mesmo influenciador trazer no seu espago assuntos relacionados a

area da beleza, por exemplo. Os objetivos do marketing de influéncia sao:

Ter uma estratégia clara do que se quer alcangar e os limites e
possibilidades encontradas; estudar o publico conhecendo gosto e opinido,
analisando como ¢é feita o processo de decisdo da compra do
produto/servico; procurar os influencers que condizem com o comportamento
do consumidor alvo da organizacdo; ficar atento com as mudancas
comportamentais do consumidor; passar confianca ao ponto de se tornar
referéncia no mercado que atua. (ASSIS, 2019.)

Além dessas estratégias, o influencer marketing esta conectado com a forma
gue os influenciadores trocam suas experiéncias e vivéncias com seu publico.
Estratégias linkadas com um digital influencer permite a marca passar através deles
um storytelling mais natural e orgéanico, essas histérias ajudam no posicionamento
das marcas e na aproximagdo com o publico, ja que leva consumidor em uma
jornada de identificacdo, despertando emocdes e seduzindo a audiéncia. Ler aqui
que “O storytelling é considerado a arte de contar historias genuinas e envolventes,
a partir de recursos de audiovisual e de escrita.” permitindo assim uma marca se
conectar ainda mais com seu publico, compartilhando as histérias através das redes
sociais.?!

O que tem sido mais utilizado € a também conhecida “propaganda boca a
boca” (KOTLER, 2017 apud ASSIS, 2019) que nesse caso a voz €& dos
influenciadores. Os pontos positivos para incluir o Marketing de Influéncia nas
estratégias de uma marca é o alcance dos influenciadores que se adequam melhor
na empresa, menor custo para realizar campanha publicitaria, pois na maioria dos
casos sO é necessario o uso de um smartphone, Vanessa de Assis (2019). Uma vez
gue ao utilizar estratégias do Marketing de Influéncia ndo se faz necessario realizar

grandes campanhas publicitarias.

2! Mais informages em: http://www.manaia.net.br/storytelling-a-estrategia-de-comunicacao/
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2.4.1 Influenciadores Digitais

Os Digitais influencers € um termo em inglés para influenciadores, sendo
esses, comunicadores digitais que produzem conteudo dentro das redes sociais. O
progresso deles mudou desde a forma como 0s usudarios trocam e consomem
informacdes, afetando até o planejamento de marketing dentro das empresas
(MARQUES, 2017 apud MOURA, 2018). Para Julia Rodrigues:

Influenciador digital — ou Digital Influencer — & o termo designado para
profissionais que trabalham no meio digital, através da presenca e producgao
de conteldo para redes sociais, e que exercem algum tipo de influéncia
junto a seus seguidores — seja de comportamento, compra, estilo de vida ou
apenas visando entretenimento. (RODRIGUES, 2018, p. 7)

Portanto, os influenciadores digitais além de produzir conteddo em seus
perfis, vém se tornando cada vez mais capazes de exercer influéncia sobre um
determinado nicho ou area. Hoje um dos palcos principais para eles é o Instagram,
pois permite que eles desenvolvam um relacionamento maior com seu publico, por
estar presente todos os dias com eles. Tornando os influencers cada vez mais parte
das estratégias de marketing digital, devido a forca deles de influenciar a nova
geracao, norteando parte das decisbes de compra deles (SILVA, 2016).

Os influenciadores digitais ajudam na ligacdo entre a marca e o cliente,
garantido que a publicidade seja entregue diretamente a um publico que confia na
voz do influencer. Essa nova forma de transmitir informacdo vem transformando o
modo como as pessoas consomem a propaganda online (GOMES, 2019). No
entanto, deve-se levar em consideragcao que “para identificar um influenciador nao
se considera apenas um grande numero de seguidores, é necessario observar a
reputacdo do individuo, e a qualidade de suas conexdes com o publico.” pontua
Karolayne Gomes (2019, p.6).

Hoje um influenciador com bom engajamento pode trazer resultados para
marcas tdo significativas quanto um filme de 30 segundos na televisdo (SILVA,
2016). Isso se da, pois, a nhova geracdo esta cada vez mais presente no mundo
digital onde eles tém acesso direto aos influencers. A previsdo estimada divulgada

na internet é que o ganho projetado para o ramo de criadores de conteudo chegue a
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13,8 bilhdes de dolares em 2021.% De acordo com Vinicius Pereira colunista da
Uol®, divulgaram uma pesquisa que mesmo 0s micros influenciadores podem
chegar a ganhar R$15.000 reais por més e os influenciadores com mais de um

milh&o de seguidores podem chegar a faturar meio milh&o de reais.

Com esses avancgos tecnoldgicos e a velocidade da comunicacéo virtual, o
universo de influéncia sé tende a crescer, “Clientes considerados fiéis a uma marca
estdo dispostos a endossa-la e recomenda-la aos amigos e a familia” (KOTLER,
2017, p.451). Deste modo, quando um influenciador divulga alguma marca ou

servigo, e 0s seguidores gostam, garantem uma maior reputacéo para a marca.
3 METODOLOGIA

A metodologia cientifica € “0 conjunto de técnicas e processos empregados
para a pesquisa e a formulacdo de uma producdo cientifica.”?* De acordo com
Lakatos e Marconi (2003) pesquisa parte da investigacdo de fenémenos que
necessitam de uma abordagem cientifica e auxilia na busca de novas informacgdes
sobre determinado tema.

Neste trabalho a pesquisa metodoldgica sera feita com objetivo exploratério e
abordagem qualitativa. A pesquisa tem cunho exploratério quando traz abordagens
bibliogréaficas, novas informacfes sobre o assunto ou debate analises que estimulem
compreensao, a abordagem qualitativa tende trazer para pesquisa 0 foco em
descrever e relatar a maior quantidade possivel dos fatos sobre a realidade do
estudo (PRODANOV E FREITAS, 2013).

Visando assim reunir mais informacfes sobre o tema, foi adotado como
procedimento técnico a pesquisa bibliografica e o estudo de caso, que segundo
Robert Yin (2001) se trata de quando a pesquisa tem o foco em eventos recentes e
contemporaneos, inseridos no contexto real. O estudo ter4 entdo como base as
acOes de marketing de influéncia da Influencer Virginia Fonseca para seu produto
sérum 10 em 1, um tratamento de beleza para cuidados com a pele, que promete ter

dez beneficios em um Unico produto.

22 Informacao no site: Influenciadores digitais faturam até R$ 500 mil por més com o Instagram; saiba
como vocé também pode ganhar dinheiro com a rede
=3 Disponivel em: Quanto ganha um influencer?
** Definic&o encontrada no site: https://www.significados.com.br/metodologia-cientifica/
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3.1 CRITERIOS DE SELECAO DA AMOSTRA

O universo de analise é o perfil do Instagram da Influencer Virginia Fonseca.
Neste, serdo analisadas as estratégias usadas pela influencer para divulgacdo de
seu primeiro produto, o sérum 10 em 1.

Para a pesquisa sera analisado o periodo pré e durante o lancamento do
produto, coletando o engajamento com o0s posts de divulgacdo da festa de
lancamento, tendo assim uma analise especifico de 5 posts publicados em seu feed
sobre o lancamento do produto, destacando o engajamento do publico com o
produto entre comentarios e curtidas. Também traremos uma analise dos stories
postados pela influencer durante o més de setembro sobre o produto, assim como a
guantidade de seguidores que ela ganhou desde o comeco das divulgacbes até o
dia da festa de langamento.

3.2 CATEGORIAS DE ANALISE

A andlise ter4 foco em trazer informacdes sobre o produto, o conteddo dos
posts no periodo de pré-divulgagdo, o engajamento do publico com os posts de

divulgacao e as estratégias observadas dentro do seu perfil.
4 ESTUDO DE CASO

Para o estudo de caso, vamos abordar as estratégias do Marketing de
influéncia usados pela digital influencer Virginia Fonseca com base no lancamento
do seu primeiro produto junto com a marca Wepink.” Vamos abordar e trazer

imagens de sua estratégia durante o més de setembro.
4.1 A INFLUENCER VIRGINIA FONSECA
Influenciadora, empresaria e youtuber, Virginia Fonseca, de 22 anos, traz em

suas redes sociais, dicas de beleza para seus seguidores, além de compartilhar sua

rotina. Sua carreira comegou no Youtube em 2016 quando ainda morava em

%5 Site da marca: https://www.wepink.com.br/
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Portugal, em seu canal postava videos focados em beleza, maquiagem e do seu

cotidiano, compartilhando inclusive sua mudanca de volta ao Brasil.

Comecei a trabalhar com o YouTube quando eu tinha 17 anos, em 2016.
Descobri que queria fazer isso quando fui morar em Portugal. Meu Instagram
tinha crescido um pouco. Eu ja estava com dez mil seguidores e uma amiga
minha aqui no Brasil disse que eu deveria criar um canal. Minha prima de
Portugal ja tinha um e me ajudou. Criei e comecei a pegar gosto. No meu
terceiro video ja fui para cem mil inscritos. (FONSECA, 2020, onlinezs)

Em 2018, comecou a participar do canal do também Youtuber Pedro
Rezende, mais conhecido como RezendeEvil, um dos Youtubers mais famosos do
Brasil e dono da agéncia de influencers ADR, com quem ela teve um
relacionamento. “Juntos, os dois adquiriram fama em progressdao e foram
aumentando cada vez mais em numero de seguidores” (FERNANDES, 2021,
online?”). E foi durante esse periodo que ela conseguiu conquistar assim sua
independéncia financeira.

Sao varios os fatores que estimulam o rapido crescimento da influencer no
mundo digital, entre eles, foi compartilhar na internet toda a mudanca que teve na
sua vida no ano de 2020, quando em junho, ela conheceu o cantor sertanejo Zé
Felipe, filho do cantor Leonardo. Com quem ela se casou e teve uma filha, os dois
moram atualmente em Goiana e demonstram ter um relacionamento feliz. Além
disso, a influencer ganhou bastante reconhecimento, em se entregar todos os dias,
postando sua rotina com seus seguidores e fas. Seu carisma e sua personalidade
contribuem muito para seu crescimento, pois ao compartilhar situacdes do seu dia a
dia, desde suas cirurgias estéticas a problemas com o cartdo de crédito, a
influenciadora busca aproximar-se ainda mais de seu publico, humanizando sua

imagem.

?® Entrevista para a QUEM, acesso em: Conheca Virginia Fonseca, a youtuber que conquistou a
independéncia financeira e o coracéo de Z¢é Felipe .

2 Informacéo retirada do site: https://www.purepeople.com.br/noticia/virginia-fonseca-antes-e-depois-
da-fama-e-cirurgias a322941/
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Imagem 1: Perfil de Virginia Fonseca no Instagram.

Fonte: @virginia link: https://www.instagram.com/virginia/feed/?hl=pt-br

A sua crescente popularidade pode ser observada em seus perfis sociais, na
imagem acima mostra que no momento atual a influencer conta com mais de 29

milhdes de seguidores.
4.1.1 Engajamento nas redes

A influencer é considerada um fendmeno, alcancando numeros inéditos em
suas redes sociais. Em cinco anos de carreira conquistou espaco no cotidiano do
seu publico, seu engajamento é considerado igual ao de Neymar ou Juliette, afirma

Pedro Valério, especialista em marketing para o site Metrépoles:

A Virginia é um fendmeno de engajamento, tanto quanto a Juliette. O que é
muito interessante € que a Juliette acabou de passar o Neymar em relagao
ao engajamento. O jogador tem 152 milhSes de seguidores, mas se formos
analisar mais ou menos a quantidade de interagdo em conteudo, os trés sédo
bem parecidos. Vocé vé postagens que variam entre 2 e 5 milhGes de
curtidas. E nesse caso, eles se assemelham (VALERIO, 2021, online®®.)
Valério ainda afirmou que a influencer tem um nicho bem definido e que mais
de 80% do seu publico € feminino, e levando isso em consideracdo ele diz que
“Quando se tem um publico muito forte de um género, faixa etéria ou localidade, e
gue fala a lingua do publico tende a ter mais engajamento. Ela fala com o publico

exato, e isso ndo amorna a comunicagdo” (VALERIO, 2021, online®).

28 Informacdes em: Especialistas explicam 0 motivo do tamanho sucesso de Virginia Fonseca
% Informacdes em: Especialistas explicam 0 motivo do tamanho sucesso de Virginia Fonseca
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Apoés lancamento do seu produto, ela jA& desenvolveu outros projetos, tais
guais; um podcast no Youtube, a inauguracdo de sua agéncia Talisma que é
administrada também pelo seu esposo e 0 sogro, e recentemente a abertura de uma
clinica de estética com Samara Pink, sua amiga e sécia ha WePink. Segundo Diogo
Miloni, gerente de marketing da Beyoung, marca de produtos de beleza, com quem
Virginia Fonseca tem parceria;

Ja faz alguns anos que Beyoung estd com a Virginia e desde o comeco
percebi que ela tinha algo diferente. Ela se forjou no YouTube e isso se
reflete na facilidade dela de criar conteddo. Ela gosta muito do que faz e acho
gue esse é o0 segredo para 0 sucesso que ela tem. Faz com facilidade porque
faz com verdade” (MILONI, 2021, online no site metrépolis.)

Através de suas redes, podemos observar os bons resultados da influencer,
ela conta com mais de nove milhées de inscritos em seu canal do Youtube, mais de
25 milhdes de seguidores no Tiktok e, recentemente, bateu o nimero de 29 milhdes

de seguidores em seu Instagram.

Imagem 2:

N DAAA C ESSE CARINHO... OBRIGADA
MESMO PESSOAL!! POR TUDO!! PELA
COMPREENSAD, PELAS MSGS DE
CARINHO E TODO APOID!

AMO VOCESSSSSS! MUITOOD!

Fonte: @virginia link: https://www.instagram.com/virginia/feed/?hl=pt-br

Como resultado do seu engajamento e de sua visibilidade, seu primeiro
lancamento esgotou em menos de 24 horas e recentemente a influencer divulgou
através do seus stories um print (a imagem 2) que mostra o tamanho de suas
visualizagbes na rede, batendo mais de oito milhdes de views em menos de 24

horas.
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4.1.2 Estratégias para divulgagdo do Sérum 10 em 1

O produto de analise deste trabalho € o lancamento do Sérum 10 em 1
WePink, da influencer Virginia Fonseca e da sua sécia Samara Pink. O sérum é um
produto de textura aquosa, de rapida absorcdo, com finalidade de tratar a pele do
rosto.*® E foi pensando nisso que a influenciadora desenvolveu o produto, segundo a
propria, 0 seu produto tem 0os componentes que uma pele precisa para ser saudavel.
No site da Wepink®! Elas afirmam “O sérum foi desenvolvido para ser o seu produto
anico e essencial, tudo o que vocé precisa para sua pele em um Unico sérum. Sua
criacdo foi pensada em uma férmula exclusiva de componentes e de fatores
necessarios para uma pele saudavel.” Em um video publicado em seu perfil no
Instagram, ela explica que resolveu desenvolver esse produto com o intuito de
facilitar a sua rotina de Skincare (autocuidado com a pele).

A influenciadora, ja possui um bom relacionamento com seus seguidores e
uma grande presenca digital, que acontece quando os conteudos digitais
representam algo, proporciona uma experiéncia e engaja o publico (GABRIEL,
2010). Podemos analisar que sua estratégia de lancamento foi baseada no que a
influenciadora acredita e no relacionamento que seus seguidores tém com ela.
Através do seu conteddo mais organico, ela conquistou sua autoridade de influéncia
gue resultou do seu empenho e dedicacao dentro das redes.

Em sua estratégia foi analisado que a influencer utilizou os picos de seu
engajamento nos stories, no horério da manha e da noite para gerar curiosidade,
criar expectativa e desejo em seus seguidores. Usou a curiosidade em postar stories
com um produto do qual n&o falou nada, despertou expectativa ao compatrtilhar os
bastidores da campanha e por fim aticou o desejo do seu publico em compartilhar
sua experiéncia com o produto. Um ponto importante ao analisar as estratégias dela
€ saber que ela esta presente nos stories todos os dias e que a maior parte da sua
estratégia de influéncia foi através dele.

Petterson Farias afirma no artigo Presenga digital que “Entregar conteddos
em horarios que seu publico esta mais disposto a consumi-los e engaja-los é um dos
mandamentos para quem deseja melhorar seus indices de alcance e engajamento.”

(FARIAS, 2020, p.7) Para utilizar bem o seu engajamento a influencer priorizou

% Mais informacg6es em: ,https://www.lojaadcos.com.br/belezacomsaude/voce-sabe-serum/
8 Disponivel em: https://www.wepink.com.br/serum-10-em-1-wepink-25ml/p
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compartilhar de forma organica, com seus seguidores semanas antes do

langcamento, sua nova rotina de autocuidados da manha e noite com o produto.

Imagem 4:

Fonte: @virginia link: https://www.instagram.com/virginia/feed/?hl=pt-br

Como podemos observar nas imagens acima, a influenciadora que sempre
teve esse contato mais natural, trouxe seus seguidores para um momento mais
intimo, dentro de seu quarto e banheiro, gerando proximidade com seu publico.

A imagem 5 mostra o primeiro post realizado em seu perfil dentro do feed,
onde a influencer compartilha um conjunto de imagens em preto e branco (causando
mistério) dos bastidores da campanha de langamento.

Imagem 5:
@virginiac

P ——

Fonte: @virginia link: https://www.instagram.com/virginia/feed/?hl=pt-br
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O video foi postado 16 dias antes da festa de lancamento e muitas seguidoras
comentaram perguntando sobre o produto, ressaltando que até esse momento a
Virginia ndo tinha dado nenhum spoiler que o produto fosse seu. Destaca-se alguns
dos comentérios deixados na publicagdo, onde mostra que sua estratégia em incitar
a curiosidade em seu publico funcionou.

Na imagem 6 podemos observar os primeiros posts de divulgacdo do sérum
10 em 1. O primeiro post foi um video de quatro minutos onde ela explica que
lancara seu primeiro produto junto com a marca WePink. O post bateu mais de um
milhdo de likes e mais de 12 mil comentarios, o video foi postado pelo IGTV, uma
das ferramentas do instagram e traz um conteddo mais didatico, com perguntas e
respostas. Onde Virginia utilizou o storytelling para criar emocdo, contando um
pouco de sua historia, gerar identificacdo apresentando seus motivos para a criacdo
do produto, e seduzir seu publico em querer adquirir um produto da influencer, tudo
iIsso feito com uma narrativa simples e informal, que demonstra a aproximagao com
0s seguidores. Na foto ao lado postada no mesmo dia destaca se a legenda onde a
influenciadora brinca “Guardem essa data, por aqui ja comecei com meu ansiolitico

(natural).” com isso ela da a entender que esta ansiosa para o langamento.

Imagem 6:

=
G} virginia ©

4 virgiga @

LANGAMENTO DO MEU PRIMEIRO
PRODUTO!! !

Fonte: @virginia link: https://www.instagram.com/virginia/feed/?hl=pt-br

Além dos posts no feed, a influencer reforcou sempre sua estratégia através

dos stories, compartilhando os preparativos para a festa de langcamento, sendo essa
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uma das estratégias usada pela influencer, ao criar uma festa de lancamento para
seu produto, eventos que contam com a participacdo de outras personalidades
influentes gera maior visibilidade, através disso e com o convite no formato de press
kit** enviado aos convidados para o lancamento, ela conseguiu alcancar um publico
ainda maior, visto que, ao receberem o press kit os influenciadores o compartilham
em suas redes sociais com seus seguidores, aumentando assim a visibilidade do

lancamento.

O press kit veio acompanhado do produto e de um cupom de desconto para
0s seguidores do influenciador convidado, que seria liberado no dia de langamento,
mas que ja estava sendo disponibilizado, criando mais expectativa no publico. Uma
outra estratégia foi criar um dress code, um cdodigo de vestimenta, pedindo aos
convidados que compareceram ao evento com roupas no tom de rosa, produzindo

uma identificacéo para a festa.

Imagem 8:

Fonte: @virginia link: https://www.instagram.com/virginia/feed/?hl=pt-br

Sobre os resultados das suas estratégias, ela falou em uma entrevista para a
Forbes que foram vendidas cem mil unidades do produto, e que 30 mil delas s6 nas
guatro primeiras horas. Afirmou que teve um resultado além do esperado. Sobre o
faturamento mensal, o site traz a informagédo de que as vendas chegaram a bater

% Press kit € um termo em inglés para midia kit ou kit de imprensa, nele é enviado um conjunto de
materiais de divulgacédo sendo distribuidos por canais de midia ou por influenciadores.
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$10 milhdes e que o estoque feito para durar meses, acabou em semanas.** Em
outro momento elas falam que ja no primeiro més, obtiveram mais 4 milhdes de
acessos, fazendo elas ficarem trés vezes no ranking mundial de mais vendidos da

rede.

Virginia e Samara, sua soOcia, comentaram que “Escolhemos uma grande
plataforma justamente para que o site ndo caisse, mas mesmo assim aconteceu no
comego” Sobre as divulgagdes organicas do produto ela aponta que: “Gosto de fazer
um marketing bem natural e pessoal. Acredito que, quando as pessoas te veem
usando, é isso que vende”, explicou Virginia, na entrevista para a Forbes.
Destacando que escolher a cor para a festa no mesmo tom de rosa do produto,
trouxe uma maior identificacdo para a marca e o produto quando sites e perfis de
fofoca compartilharam informagdes sobre a festa. Ainda de acordo com a Forbes, o
mistério e antecipagdo trouxe mais destaque para o produto, principalmente quando
revelado para o publico que esteve envolvida na concepcdo do produto desde o

comeco.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Partindo das discussdes desse trabalho e pensando nos objetivos impostos
por ele, fez-se necessario trazer os aspectos na evolugdao do marketing, através dos
avancos em suas estratégias. Foi realizado um estudo sobre o marketing de
influéncia e para compreender melhor o assunto foi levado em consideracado a
influéncia realizada pelos influenciadores digitais sobre os consumidores. Como
acompanhamos ao longo do trabalho, tivemos mudancas relacionadas a busca por
informacéo sobre as empresas com a chegada da internet, percebemos que nos
dias atuais a TV aberta, o radio e as midias offline vem cada vez mais dividindo a
atencdo com o mundo digital e principalmente com os Digitais Influencer.

Que por sua vez, vém conquistando um espaco importante na decisdo de
compra do consumidor, visto que eles influenciam no comportamento e na opiniao
de seus seguidores. Dentro do artigo acompanhamos o crescimento do marketing de

influéncia através das redes sociais considerando a facilidade de comunicacédo entre

% site da Forbes com as informacdes: https://forbes.com.br/forbeslife/2021/11/virginia-fonseca-
vendemos-r-10-milhoes-em-seruns-em-apenas-um-mes/?utm_campaign=later-linkinbio-
forbesmulher&utm content=later-22703351&utm_medium=social&utm_source=linkin.bio
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os atores. Foi realizado um estudo de caso com base nas estratégias da Influencer
Virginia Fonseca e percebemos que como empreendedora ela buscou estratégias do
marketing digital para incrementar e dar forga ao seu langamento. No entanto, fica
nitido seu poder de influéncia sob o seu publico, que ela vem construindo e

lapidando, e a prova disso é seu crescimento dentro das midias.

Dentro da pesquisa foi apontada varias vezes que marcas e empresas
precisam se atentar ao mercado e suas inovacoes, 0 uso de influenciadores nas
suas campanhas € um deles. No nosso estudo de caso, a propria influencer usou as
estratégias de marketing de influéncia, no lancamento do seu produto. No topico
Marketing de influéncia, vimos que para se alcancar os objetivos estabelecidos é
preciso levar em consideracdo alguns pontos, dentro da divulgacdo de Virginia
destaca se que ela usou bem o seu alcance, a sua referéncia no mercado e a
confianca que o seu publico tem com ela. Também fez o uso de estratégias como
storytelling, ofertas de desconto, evento de langamento e press kit. Por conhecer o
gosto dos seus seguidores ela conseguiu aumentar seus resultados, como pode ser
visto atraves das vendas.

Portanto, conclui-se que o marketing de influéncia quando usado da forma
certa, com influenciador e marca da mesma area e comprometimento com a
entrega, € uma ferramenta forte para empresas que desejam entrar no mundo digital
e falar diretamente com um publico especifico ou que queira levar sua marca a
outras target.
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PERSONALIZACAO DA PUBLICIDADE: ESTUDO DE CASO SOBRE
O USO DE DADOS EM ESTRATEGIAS DE MARKETING

Rayemille Martins Costa
Germana Samara da Silva

RESUMO

Com o processo das tecnologias e evolugao do digital, o modelo de comunicagao
mudou, sendo uma das consequéncias desse processo evolutivo, a possibilidade de
gerar e analisar uma grande quantidade de dados com relacdo ao comportamento
dos usuarios na internet. Este presente estudo tem como tema a construcao
estratégica do marketing baseado em dados, possuindo abordagem exploratoria e
gualitativa, construido através de uma pesquisa bibliografica e documental que
aborda a contextualizacdo sobre as transformacdes digitais e a personalizacado que
a comunicacdo sofreu com o passar do tempo, além do conceito do Big Data, o
processo de evolucdo do marketing até a era dos dados e as atribuicbes da andlise
de dados na elaboracéo de estratégias no marketing. Tendo em vista tais aspectos,
o intuito deste trabalho é compreender, por meio da apresentacdo das acbes das
marcas Starbucks, Bibi Calcados e Nike, como se d& a relagcdo do uso de dados
para a construcdo de estratégias de marketing voltada para a personalizacdo. A
partir disso foi possivel concluir que, o big data pode prever comportamentos que,
aliado ao marketing, podem ser utilizados para o desenvolvimento de estratégias
gue possibilitam a personalizacdo da publicidade e a criacdo de valor para o0s
consumidores, gerando resultados atrativos para a empresa como o0 melhor
direcionamento de marketing, diminuindo indices de erros, maior alcance e
aproximagdo com consumidores, proporcionando assim mais lucros.

PALAVRAS-CHAVE: Big Data; Marketing; Personalizacao.
ABSTRACT

With the process of digital technologies and evolution, the communication model has
changed, one of the consequences of this evolutionary process being the possibility
of generating and analyzing a large amount of data regarding the behavior of users
on the internet. This present study has as its theme the strategic construction of data-
based marketing, having an exploratory and qualitative approach, built through a
bibliographical and documentary research that addresses the contextualization of
digital transformations and the personalization that communication has undergone
over time, in addition to the Big Data concept, the marketing evolution process to the
data age and the attributions of data analysis in the elaboration of marketing
strategies. In view of these aspects, the aim of this work is to understand, through the
presentation of the actions of the brands Starbucks, Bibi Calcados and Nike, how the
relationship between the use of data to build marketing strategies aimed at
personalization is carried out. From this it was possible to conclude that big data can
predict behaviors that, combined with marketing, can be used to develop strategies
that enable the personalization of advertising and the creation of value for
consumers, generating attractive results for the company as better marketing
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targeting, reducing error rates, greater reach and closer contact with consumers, thus
providing more profits.

KEY WORDS: Big Data; Marketing; Customization.

1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, com o surgimento de novas tecnologias e midias,
juntamente com o crescimento da internet e 0 maior acesso a informagéo, os
consumidores se tornaram cada vez mais exigentes, desenvolvendo novos habitos e
comportamentos de consumo, consequentemente desencadeando mudancas na
publicidade.

Diante disso, tornou-se necessario que empresas e marcas participassem
dessas transformacdes, propondo diferentes formas de se conectar com seu publico,
desenvolvendo experiéncias significativas, criando novas estratégias que permitam o
surgimento de um relacionamento com seus consumidores, dando-lhes mais
importancia e voz.

Mediante o uso novas tecnologias, midias, aplicativos e redes sociais por
parte dos consumidores, os dados gerados por eles cresceram de forma
consideravel ano apés ano, essa quantidade de informacgéo pode ser (til se utilizada
de forma planejada, revelando habitos, interesses, gostos e por consequéncia sendo
possivel compreender os comportamentos de consumo dos usuarios.

Todavia, grandes volumes de dados, ndo passam de apenas dados. Faz-se
necessario a analise dos mesmos, para gerar conhecimento e informacéo que possa
ser explorada de forma benéfica. Para Gomes e Braga (2017) é possivel prever
comportamentos com o Big Data, que propde através de um grande conjunto de
dados, a possibilidade de gerar algoritmos de aprendizado, capazes de anteceder
esses comportamentos. Analisar esses dados tornou-se uma peca fundamental para
permanecer em um ambiente competitivo. A chegada da era do Big Data trouxe
diferentes probabilidades.

Consequentemente, a publicidade em algum momento iria fazer parte dessa
transformacdo, visto que para essa area um dos principais aspectos sao
informagdes relacionadas a tendéncias de comportamento. Segundo Fava (2014),
estamos em um momento em que O processo comunicacional manifesta a

modificagdo mercadoldgica de massa para a cibercultura, sendo assim, o mercado
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publicitario tende a cada dia entregar contetdos personalizados pensando de forma

estratégica em seus usuarios.

Mesmo com o desenvolvimento de diversas tecnologias, a publicidade
também faz uso de umas das formas mais antigas de identificar e satisfazer as
necessidades sociais e humanas que é uso do marketing. O marketing tem a
capacidade de utilizar estratégias que transformam necessidades em oportunidades
de negdcios lucrativos, entregando valor e criando relacionamentos.

Atualmente o cenario publicitario tem passado por novas transformagdes no
gual se possibilita a utilizacdo de marketing orientado a dados, onde se consiste na
possibilidade dos profissionais otimizarem as estratégias mantendo as taticas mais
eficazes, melhorando o processo de tomada de decisdo e o conhecimento sobre a
jornada do cliente, onde um dos beneficios desse método é criar uma experiéncia
para o consumidor de forma segmentada com elevado grau de atragcéo, conversao e
fidelizacdo com marcas. Sendo assim, por meio do uso de estratégias de marketing
com uso de dados, € possivel criar uma personalizacdo da publicidade e atingir e
atrair o publico, criar valor e entregar a mensagem correta.

Essa personalizagcdo pode ser observada através das atividades de marketing
com foco no individual, realizada com dados de usuarios, onde as marcas tém a
possibilidade de fornecer experiéncias, mensagens ou ofertas individualizadas,
baseado em seus comportamentos ou na etapa da jornada de compra que 0 usuario
se encontra. A personalizacdo esta demasiadamente conectada a experiéncia do
usuario, sendo um fator essencial para que as organiza¢cdes mantenham relacdes
naturais com seus interessados, conforme quanto maior for a personalizacédo dessa
experiéncia mais conectado a marca e predisposto a utiliza-la estara o cliente.

Com o objetivo geral de analisar como o Big Data é utilizado dentro do
marketing para a personalizagdo da publicidade, o presente estudo busca
apresentar as transformagdes que o big data possibilitou juntamente com as
descobertas sobre comportamentos, logo em sequéncia explicar o que é o
marketing, sua evolucéo até o digital e suas atribuicdes para a publicidade, e por fim,
observar o uso de dados em estratégias de marketing. Face ao exposto, o
desenvolvimento da pesquisa fundamenta-se na seguinte indagagcdo: Como o Big
Data colabora para estratégias de marketing utilizando-se de dados na criacdo de

publicidade?
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A motivacéo para o estudo do tema se deu inicialmente pela curiosidade de
compreender como é possivel prever comportamentos e interesses dos usuarios
com base em dados aliados com o interesse em como a publicidade se utilizava

disso de forma personalizada criando novas experiéncias e conexdes com o publico.

2 METODOLOGIA

O presente trabalho utiliza-se de métodos da pesquisa descritiva, segundo
com Gil (2002, p.43)

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagfes entre varidveis. S&o inimeros os estudos que
podem ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais
significativas estd na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de
dados, tais como o questiondrio e a observacao sistematica.

Este estudo constitui-se em pesquisa bibliografica e documental de caréater
exploratorio com abordagem qualitativa, que de acordo com Marconi e Lakatos
(2003), a pesquisa bibliografica consiste em abordar bibliografias pré-existentes a
respeito do tema de estudo, seja em formato de livros, revistas, publicacbes avulsas
e imprensas e tem como intuito colocar o pesquisador em contato com o material ja
escrito acerca do assunto abordado. E a pesquisa documental constitui-se em fontes
primarias, restritas a documentos, seja eles escritos ou ndo. Esse modelo de
pesquisa possibilita o estudo de um tema sob um novo olhar, atingindo resultados
inovadores.

Portanto, se utiliza de tais materiais para a apresentacdo de campanhas e
acOes que foram desenvolvidas a partir do uso de dados na utilizacdo de estratégias
de marketing. Sendo assim, essa pesquisa fara exposicado de acdes realizadas pelas
Starbucks, Bibi Calcados e Nike, buscando observar e compreender como a big data
esta presente e contribui no desenvolvimento de estratégias de marketing para a
personalizacdo da publicidade e entrega de valor aos consumidores.

Fazendo uma apresentacdo de como sdo realizadas essas atividades nas
empresas, compreende-se a importancia da realizagcdo de estudos sobre uso de
dados na &rea da publicidade, por ser um caminho que o mercado vem trilhando,
entende-se também que esse trabalho contribui com futuros estudos e analises

sobre a tematica abordada.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 O AMBIENTE DIGITAL E A PERSONALIZACAO DA ENTREGA

E incontestavel que a tecnologia tem se tornado progressivamente mais
presente na vida dos individuos, se a energia elétrica foi revolucionaria para a
manufatura, as transformacfes da era digital sdo ainda maiores, por mudar
limitacdes de basicamente todos os elementos de estratégia para as empresas, a
tecnologia mudou a forma de comunicar com os consumidores e oferecer valor,
possibilitando também a analise e teste continuos (ROGERS, 2017).

O poder do consumidor possui atualmente o papel central no marketing, que
favorecido pela tecnologia, da década de 70, para os dias atuais, diversas
tecnologias surgiram e vieram complementando o cenério digital que se faz presente
atualmente, através de computadores pessoais, GPS, celulares e principalmente a
internet, que possibilitou a mudanga do “estar conectado” para “ser conectado”. "Ser
conectado” significa que o usuario esta sempre online, participa ativamente, fazendo
gue essa participacdo seja a fonte crescente do seu poder no cenério do marketing,
possibilitando o consumidor atuar, escolher, opinar, criar, influenciar e consumir de
acordo com seus interesses. (GABRIEL; KISO, 2020).

A velocidade com que o usuério esta tomando o controle da sua jornada de
compra vem desafiando o como 0s negdcios se comportam. A transformacao tende
a continuar sendo a maior tendéncia que as empresas e marcas enfrentam no
atualmente, isso se d& porque cada vez mais 0s consumidores buscam uma
experiéncia mais conectada, personalizada, transparente e de relevancia com uma
marca. O ambiente de marketing tem sido remodelado e impactado, com esse
processo de evolugcédo das tecnologias interativas que vem colocando o poder nas
maos dos consumidores (GABRIEL; KISO, 2020).

O acesso ao digital segue em crescimento, aumentando a quantidade de
interacdes entre usuarios e marcas, esse contato vem ocorrendo por meio de midias
digitais, possibilitando com que a marca aprenda a explorar e entender o poder de
cocriar com seus consumidores desde o primeiro momento, compreendendo a
integracdo entre o fisico e o digital e que a experiéncia € o novo marketing. A

transformacéo digital ocorre por diversos viés nas empresas se relacionando com
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uso de dados e com os insights a partir da compreensédo da jornada do cliente,

podendo ocorrer uma nova experiéncia entre o cliente e a marca (MORAIS, 2019).

Atualmente estamos na era da experiéncia, visto que o ambiente digital &
dominado pela busca e transparéncia, e o agente causador sdo as caracteristicas
das GeragbOes Y e Z, multitarefas e que exigem mais com menos. O foco do
marketing no ambiente digital passa entéo para a experiéncia do consumidor, onde o
marketing ndo consegue mais forcar a presenca das marcas e consumo de tais para
os clientes, pelo fato do publico estar no poder, todavia, o marketing tem
oportunidade de oferecer experiéncias personalizadas que envolva o consumidor
guando este entrar em contato com a marca através de experiéncias receptivas
(GABRIEL; KISO, 2020).

Uma das fundamentais transformacdes no cenario do marketing por causa da
introducdo das tecnologias digitais € a possibilidade de captura e mensuragédo de
dados, possibilitada pelos ambientes digitais, dados esses que trazem informacdes
sobre o0s consumidores e seus comportamentos, sendo muito valiosos, essas
informagdes se forem coletadas, gerenciadas e analisadas contribuem de forma
ativa para estratégias e se torna uma fonte de inovacao e criagdo de valor (MORAIS,
2019).

Desse modo, quanto melhor a forma de mensuracdo em fatores de
gualidades das informacdes adquiridas e sua velocidade, melhor o desenvolvimento
de criacdo e ajustes de estratégias, quanto melhor se conhecem as preferéncias e
os comportamentos dos individuos, mais provavel de conhecer o que eles querem e
a forma de satisfazé-los. Os usuarios sempre deixaram pegadas de seus interesses
e comportamentos, no entanto antes da difusdo dos ambientes digitais a
possibilidade de medir esses rastos era muito mais dificil (GABRIEL; KISO, 2020).

O ambiente digital é o paraiso para a proliferacdo de dados, causando
verdadeira avalanche de informac¢fes pessoais que os individuos fornecem
em suas atividades diarias — navegar na Internet, interagir em posts nas
redes sociais, usar cartdo de crédito etc. Cada clique na Web, cada
comentario em posts nas redes sociais, cada busca, cada telefonema, cada
compra com cartdes de crédito fornecem dados pessoais que engrossam o
dossié digital de cada individuo. os fragmentos das informacdes pessoais

sdo analisados para transformar e personalizar as experiéncias diérias
dessas pessoas (GABRIEL; KISO, 2020, p. 73).

Ainda segundo Gabriel e Kiso (2020), a captura e analise de dados sobre os

usuarios possibilita saber mais sobre suas preferéncias, comportamentos, repulsas e
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diversos angulos da sua personalidade, permite a oportunidade influencia-los,
auxilid-los, motivar a agir e analisar comportamentos, possibilitando também as
marcas a entregarem valor, atendendo as necessidades dos consumidores ao

desenvolver publicidade, ofertas, produtos e servigos sob medida (MORAIS, 2019).

Transformacgdes digitais buscam melhorar a experiéncia do consumidor unido
as organizacdes, em meio a esse processo, 0 avanco da tecnologia, o big data
integrado aos meios de atendimento tem contribuido em como as marcas se
relacionam com seus consumidores. Com dados e a colaboracdo do big data, é
possivel a melhoria do funil de vendas e realizacdo de alteracdes especificas nos
produtos e servigos. Dessa forma, a empresa consegue oferecer um suporte bom o
bastante e personalizado, facilitando a fidelizacdo (MORAIS, 2019).

N&o obstante, de acordo com que essa evolucdo ocorre, cria-se a
possibilidade de vérios niveis de personalizacdo do conteldo a ser entregue aos
usuarios, representando uma capacidade de segmentacdo nunca vista antes, que
traz vantagens para as estratégias de marketing. A tecnologia oferece uma
personalizacdo que concede as empresas desenvolverem anuncios de produtos e
servigos dinamicos em tempo real, baseados em localizag&o, na jornada de compra,
nos comportamentos de cada pessoa (GABRIEL; KISO, 2020).

A personalizacdo das entregas de publicidade engloba a customizacdo da
comunicacao, levando em consideracdo a segmentacdo do publico a ser atingido,
esse ponto é fundamental para se criar uma relacdo entre marca e consumidor e
ocorrer a fidelizacdo. Dessa forma, para atingir essa meta, é relevante por em
pratica uma linguagem acertada, além de estratégias de marketing e entrega de
produtos feitos sob medida para determinados grupos de usuarios, a partir disso o
publico tende a se identificar com o conteudo publicado vendo a marca com
familiaridade e confianca e em decorréncia disso pode-se transformar em fidelizagéo
(REVILLION et al., 2019).

3.2 BIG DATA

O termo Big Data teve uma alta visibilidade nos ultimos anos, com o inicio da
era digital e o crescimento significativo de informacdes online, o0 armazenamento de

dados na internet foi um dos propulsores da criacdo do termo, dados esses que séo
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coletados diariamente através da tecnologia usada pelas pessoas. (ALMEIDA, et.
al., 2016)

Big Data pode ser visto como a descoberta do microscopio, que abriu uma
nova janela para vermos coisas gque ja existiam, como bactérias e virus,
mas que ndo tinhamos conhecimento. O que o0 microscopio foi para a
medicina e a sociedade, o Big Data também 0 sera para as empresas € a
propria sociedade. (TAURION, 2013, p. 29)

Existem diversas definigcbes do termo, inicialmente o termo surgiu no relatorio
de 2001 da Empresa Gartner, onde foi definido que big data garante inovadoras
solucbes de processamento para uma variedade de dados novos e preexistentes
com o intuito de gerar beneficios para negocios, porém esse processamento de
grandes volumes e variedades de dados necessitam estar vinculados a metas e
objetivos que permitam uma visdo aprimorada, tomada de decisdes e automacao de
processos em empresas e negoécios (BAYER; LANEY, 2012).

Por sua vez, McKinsey Global Institute em seu estudo "Big Data: A proxima
fronteira para inovagao, concorréncia e produtividade”, refere-se ao fenGmeno como
um conjunto de dados que cujo tamanho esta além da capacidade de ferramentas
comuns de software de banco de dados para capturar, armazenar, gerenciar e
analisar, sendo assim necessario novas tecnologias para tratar tais dados a serem
utilizados para a tomada de decisOes, descobertas e otimizacdo de processos.
(BUGHIN et al., 2011).

O principal intuito do big data é proporcionar intercessdo de informagdes
online ao contexto de analise de dados das instituicdes, que de tal forma os gestores
passam a definir estratégias de negocios utilizando dados que no meio digital
evoluem em tempo real, por meio das andlises desses volumes de dados, as
organizacfes se mantém competitivas e passam a tomar melhores decisdes
(ALMEIDA, et. al., 2016).

Portanto, com essa grande quantidade de dados gerados por usuarios, as 5
caracteristicas que definem o big data s&o: volume, velocidade, variedade,
veracidade e valor. Juntas criam necessidades de melhorar a capacidade de gerir
informacdes, considerando agregar valor as organizacdes. O volume tem relacdo
com a imensa quantidade de dados que € gerada a cada instante com o crescimento
da internet e o uso de aparelhos tecnolégicos. A variedade indica que os dados

englobam uma diversidade de formatos, dados de e-mails, documentos eletronicos,
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midias sociais, sensores, cameras de videos e assim por diante (BRAGA; GOMES,

2018).

A velocidade reflete o fluxo de dados que nédo para e fica cada vez mais
rapido, a todo instante bilhdes de dispositivos estdo coletando dados, o que implica
diretamente em um processamento de dados também mais rapido. A veracidade
indica que é necessario que os dados sejam auténticos, em meio a grande
guantidade de informacdo, muitas delas podem n&o ser confiaveis ou nao estarem
completas. E o valor mostra que é importante que a empresa implemente o Big Data
de forma que alcance retorno (TAURION, 2013).

Os dados também podem ser estruturados e ndo estruturados, sendo 0s
estruturados aqueles que tém um formato e tamanho especifico, extraidos com mais
facilidade, sendo os mais comuns numeros, datas e grupos de palavras. E 0s nao
estruturados sédo aqueles que nao seguem um padrdo especifico, que requerem um
armazenamento e processamento que suportem seu formato, como por exemplo,
videos, textos, dados de midias sociais entre outros. (BRAGA; GOMES, 2018).

O uso do Big Data pode ser muito vasto, principalmente na area da
comunicacao, visto que as possibilidades da extracdo dos sentimentos em meio a
milhares de pessoas conectadas sao infinitas, podendo ser uma grande area de
exploracdo, pois as interacdes de muitos usuarios através de redes sociais geram
uma volumosa e variada quantidade de dados. Analisando esses dados, o
comportamento e interesse das massas, podem ser detectados e assim reduzido a
distancia entre uma empresa e os consumidores (TAURION, 2013).

Conhecer a fundo os consumidores é fundamental para as organizacoes,
analisar o comportamento e compreender a forma que os clientes utilizam a internet,
o telefone e as redes sociais para pesquisar e comprar, possibilita que a empresa
ofereca promog¢fes em tempo real e fazer uma personalizacdo através das midias e
gerar resultados positivos (TAURION, 2013).

Com ferramentas analiticas e a big data, campanhas personalizadas podem
ser cada vez mais entregues e precisas por meio mais eficazes para cada
consumidor. As marcas podem ficar mais proximas e se comunicar diretamente com
os clientes sobre seus produtos e servigos, entregar a melhor oferta possivel e ter
um melhor entendimento de como cada cliente reage e interage com essas acgoes.

As informacfes deixadas por usuarios na internet deixam pegadas que se seguidas
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conseguem contar uma histéria. Historias que podem prever comportamentos, que
podem ser usados pelo marketing com a finalidade de fidelizar e atrair clientes

(TAURION, 2013).
3.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: construindo vinculos emocionais

Segundo Karsaklian (2011, p. 13), “ser consumidor é ser humano. Ser
consumidor é alimentar-se, vestir-se, divertir-se, € viver’. Essa € uma definicao
comum a todos os consumidores. Define-se o comportamento do consumidor pelos
exercicios emocionais e mentais realizados na escolha, compra e utilizacdo de
produtos e servigos para satisfacdo de desejos e necessidades (TARIGO et al.,
2016).

Como destaca Tarigo et al. (2016), o conhecimento dos fatores que
influenciam o comportamento dos consumidores € fundamental, principalmente em
relacdo & competicdo global e diaria pelo favoritismo do consumidor, e os dados
obtidos através das analises desses fatores permite que as marcas criem estratégias
gue estreite o seu relacionamento com o cliente. Uma vez que o propdésito do
marketing estd focado em satisfazer as necessidades dos consumidores, faz-se
necessario conhecer seus comportamentos (KOTLER; KELLER, 2006).

Fatores sociais podem influenciar o comportamento de compra, dentro deles
encontram-se os grupos de referéncia, familia, papéis e posi¢cdes sociais. Os grupos
de referéncias, sdo os conjuntos de pessoas que interferem nos sentimentos,
pensamentos e comportamento do consumidor (TARIGO et al., 2016). Para Kotler e
Keller (2006), a familia comp&e o grupo com o maior poder de influéncia.

A cultura faz parte de um grupo complexo, que contém conhecimentos,
crencgas, artes, lei, moral, costumes e demais capacidades e habitos adquiridos pelo
homem na sociedade. Os fatores culturais representam a forma de criar e organizar
a vida social e seus aspectos fisicos e meios de producdo para garantir a
sobrevivéncia e 0 modo de ver o mundo, sdo parte desses fatores a cultura em si, a
subcultura e a classe social. (TARIGO et al., 2016). Para Kotler (1998), a cultura é o
fator mais essencial dos desejos e do comportamento de uma pessoa.

Conforme Kotler (1998) existem alguns fatores psicolégicos que influenciam
as escolhas dos consumidores, um desses fatores é a aprendizagem, sendo ela

fundamental para o processo de consumo. Na verdade, boa parte do
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comportamento do consumidor é aprendido, as pessoas obtém grande parte de suas
atitudes, gostos, valores, preferéncias, comportamentos, sentimentos através do
aprendizado. A propaganda, a familia, os amigos, a midia geram experiéncias de
aprendizado que interferem no estilo de vida que as pessoas procuram e 0S
produtos que consomem (MOTHERSBAUGH; HAWKINS, 2019). A aprendizagem
ensina aos profissionais de marketing que eles tém a possibilidade de produzir
demanda para um produto associando-o a fortes impulsos, usando indicadores

motivadores e oferecendo reforgo positivo (KOTLER; KELLER, 2006).

Outro fator psicolégico é a motivacdo, de acordo com Kotler e Keller (2006)
todas as pessoas tém varias necessidades diarias, podendo elas serem fisiolégicas
ou psicolégicas, onde essas necessidades tornam-se uma motivacdo quando
atingirem um certo grau de intensidade. Um motivo ou impulso é uma demanda que
esta pressionando suficientemente para levar uma pessoa a agir (KOTLER, 1998).

A motivacdo é a causa para 0 comportamento, é a forca que impulsiona o
comportamento e possibilita objetivo para essas acdes. Um motivo é a forma
representativa da forca interior que encoraja e impde uma reagcdo comportamental
gue gerencia um caminho especifico, € o porqué de um ser humano fazer algo. Os
consumidores n&o compram um servigo ou um produto, eles compram satisfacéo de
motivos ou respostas para seus problemas (MOTHERSBAUGH; HAWKINS, 2019).

Ainda de acordo com Mothersbaugh e Hawkins (2019), a personalidade
também tem sua funcdo, como por exemplo alguns consumidores sdo mais
emotivos que outros, sendo assim 0s que possuem um maior nivel de intensidade
de afeto vivenciam emocOes mais fortes, sendo mais influenciados por apelos
emocionais. Na propaganda, as emoc¢des atuam em diversos papéis, o conteudo
emocional contribui na capacidade de atrair e manter a atengcdo, mensagens que
engatilham reagdes emocionais sdo as que possuem mais possibilidade de reter a
atencao das pessoas.

As emocdes sao qualificadas por um estado de elevada excitacao fisiologica,
dado a essa elevacdo, as mensagens emocionais tendem a serem processadas de
forma mais precisa do que mensagens neutras, em decorréncia do aumento da
atencdo, propagandas com grande nivel de aproximacdo emocional com cliente

tendem a serem mais lembradas provocando emoc¢des com avaliagdes positivas que
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aumentam o gosto tanto pela propaganda quanto pela marca e produto, além de

influenciar nas intencdes de compra(MOTHERSBAUGH; HAWKINS, 2019).

Observar os consumidores e seus habitos comportamentais € de extrema
importancia, através do big data € possivel prever comportamentos que possibilita a
criacdo de estratégias de marketing, voltadas diretamente para a personalizacédo do
gue oferecido pelas organizacfes para seus clientes e gerando aproximacao e
fidelizacdo (MORAIS, 2019).

3.4 EVOLUCAO DO MARKETING: do tradicional ao digital

7

Segundo a American Marketing Association, o marketing € atividade
organizacional e um grupo de processos que fazem parte da criacdo, comunicacéo e
entrega de valor para os consumidores, além da gestdo do relacionamento entre
eles, de forma que traga beneficios tanto para o cliente quanto para a empresa.
Dessa forma, o objetivo do marketing é entender e relacionar-se com 0 usuario tao
bem que o produto ou servigco seja oportuno e faca sua venda por si s6. O marketing
engloba a compreensédo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais de
forma lucrativa (KELLER; KOTLER, 2006).

Particularmente, o marketing estd dividido em grupo de quatro acdes
relacionadas, onde sdo conhecidas como composto de marketing ou 4P s,
significando as praticas que as empresas utilizam para suprir as necessidades do
mercado. Sendo o primeiro P, o produto, onde seu objetivo central é criar valor para
atender as necessidades do consumidor, através de um bem, ideia ou servi¢co. O
segundo, o preco, seria aquilo que o usuario abre mao seja através de dinheiro,
energia ou tempo em troca do produto. O terceiro, a pracga, diz respeito as atividades
gue devem ser realizadas para guiar o produto ao cliente no momento certo. E por
ultimo, a promoc¢ao, sendo a comunicacdo que a empresa realiza com o intuito de
convencer os clientes sobre os produtos e influencia-los a com comprar (GREWAL,;
LEVY, 2016).

O conceito de marketing pode ser observado em relacdo ao de
macroecondmica, sempre que o ambiente macroecondmico passa por mudangas o
comportamento do consumidor muda, levando o marketing a também mudar. No
decorrer dos 60 anos que se passaram, o marketing passou de ser centrado no

produto para ser voltado para o consumidor, com isso, podemos observar que 0
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marketing passa por transformacdes dindmicas em relacdo ao meio, empresas
ampliaram seu foco dos produtos para os usuarios e relacbes humanas. Dessa
forma, o marketing evoluiu passando por diversas fases chamadas de Marketing 1.0,

2.0, 3.0 € 4.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

No marketing 1.0, o marketing era voltado para o produto, com a finalidade de
vender os produtos a todos que tivessem interesse em comprar, 0s produtos
tendiam a ser basicos, criados para ser Uteis para 0 mercado de massa, com
objetivo de unificar e crescer em escala, com o intuito de reduzir custos de
producdo, um valor baixo no mercado para ser adquiridas pelo maior nUmero de
consumidores possiveis. O marketing 2.0, chegou na era da informacdo, suas
atividades ndo eram tdo basicas, os consumidores ja eram mais exigentes, com
escolhas variadas e informados, os profissionais de marketing ja tinham a
necessidade de segmentar o mercado e criar produtos superiores para um publico
especifico, tentando chegar atingir o coracdo e mente do cliente (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

No marketing 3.0, o marketing se volta para o valor, tratando 0s usuarios
como seres humanos e nao apenas como consumidores, tendo em vista que 0s
consumidores buscam solugdes para suprir seus desejos, eles buscam marcas que
abordem suas necessidades, justica social, ambiental e econdmica juntamente com
sua missao, visao e valores. O marketing 3.0 propde a satisfacdo dessa persona,
contudo, as empresas que adotam essa préatica tém seu objetivo baseado em
apresentar solugbes para as dificuldades da sociedade (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010). Ja o marketing 4.0, vem para unir as interacdes online e off-line
entre marca e cliente, apenas o digital sozinho ja& ndo €& mais suficiente, a
contribuicdo do off-line reflete uma grande personalizacdo, mostrando também que a
marca ter uma personalidade € mais relevante do que nunca. O fundamento do
marketing 4.0, é compreender o comportamento volatil do marketing tradicional e do
digital com a intencdo de alcance e engajamento enquanto o cliente defende a
marca (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2016).

O marketing digital ndo tem a intengdo de substituir o tradicional, ambos
devem existir em paralelo, com funcdes trocaveis do decorrer dos passos dos
consumidores, inicialmente na fase de interacdo entre a marca e o cliente, o

marketing digital tem um trabalho relevante de gerar consciéncia e interesse e no
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decorrer que as interacdes crescem e os clientes buscam por relacionamento com a
empresa, consequentemente cresce a importancia do marketing digital. O objetivo
primordial do marketing digital € proporcionar acfes e defesa da marca, por o
marketing digital ser mais manipulavel sua finalidade é atingir resultados, enquanto o
marketing tradicional visa dar inicio a comunicagdo com o0s consumidores

(REVILLION et al., 2019).

O marketing digital abrange a experiéncia dos usuarios e a integracdo de
plataformas por meio de ambientes digitais de comunicagdo, desse modo ele
proporciona as empresas melhorar seu contato e relacionamento tanto com
possiveis usuarios quanto com o0s atuais, podendo acontecer por meio de midias
digitais, aplicativos, mensagens automatizadas. Dessa forma, como no marketing
tradicional, o digital compreende as necessidades dos clientes e a evolucado dos
servicos e produtos que sejam interessantes para eles, contendo agdes como
promocao e a venda, pesquisas de mercado e publicidade (REVILLION et al., 2019).

No decorrer dos anos, a maneira mais utilizada pelas empresas para atingir
os consumidores foi realizando o marketing através de midias fisicas, porém, o
desenvolvimento e a popularidade da tecnologia aumentou significativamente a
relevancia das atividades digitais, o marketing digital utiliza estratégias que
consistem principalmente da utilizacdo de tecnologias como midias digitais,
enguanto o marketing tradicional sujeita-se da aptiddo dos consumidores de interagir
com os produtos para experimenta-los verdadeiramente (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010).

Outro aspecto do marketing digital € o estimulo que ele propicia ao se utilizar
de novos meios de comunicacdo, 0s quais, sdo capazes de determinar um ciclo
direto entre 0 usuério e a empresa, nessa Vvisdo, 0s comentarios e opinides dos
consumidores geram um relacionamento de confianga e clareza entre a marca e o
cliente, os comentarios dos usudrios tem relevancia por fornecerem uma declaracéo
de qualidade e da credibilidade da marca, dessa forma essa relacdo assertiva tem
grande potencial de gerar valor (REVILLION et al., 2019).

Nesse contexto, o marketing digital fornece facilidade de resposta em tempo
real em relagdo a procura dos usudrios, a opinido através das plataformas de
marketing € relevante, por que esse processo tende a gastar tempo e recursos que

podem ser aplicados em outras atividades que tém a mesma relevancia, ainda
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assim, a existéncia de diferentes meios e plataformas geram formas adequadas a
varios canais, todos com a competéncia para ajudar uma organizacdo a desfrutar
das melhores oportunidades. Na atualidade, existe uma abrangente oferta de
resolugcdes para a entrega de publicidade, anuncio presente em redes sociais.
Ambiente de relagbes sociais como Facebook, Twitter, Instagram e LinkedIn
tornaram-se 0s principais alvos para as marcas que querem crescer sua amplitude

(REVILLION et al., 2019).

Continuando nesse cenario, o marketing digital pode ser entendido entdo
como a préatica da comercializagdo de servicos ou produtos, a partir de diversos
canais, sejam eles no formato online, através de alguma rede social, por exemplo,
ou até mesmo através de mensagens de texto, método que tem tido grande baixa
principalmente em paises de alto nivel de desenvolvimento. O marketing digital
busca desenvolver um diagnéstico de mercado, coletando informacdes necessarias
que deverao ser utilizadas com o fito de conquistar o consumidor, produzindo o que
se é desejado, alavancando assim os lucros da organizacdo que se utiliza de tal
ferramenta (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Com o surgimento, na atualidade, da determinante das escolhas dos
consumidores, passam a prevalecer as necessidades relacionadas ao entrosamento
entre clientes e marcas, com isso 0os desafios do marketing digital se constituem
como aplicacbes mais complexas, multidisciplinares e pluri departamentais. As
organizagdes necessitam se relacionar com seus consumidores de forma interligada
através das midias digitais, também podem agrupar essas interacbes em volta de
um uanico olhar vasto e total sobre os usuarios e seus desejos. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

E a partir do marketing digital que s&o promovidos os fatores como o impulso,
desejo ou sensacOes, que fardo com que o consumidor deseje tal produto ou
servigo, sendo assim, o digital se torna fator essencial no processo de compra do
cliente. E através da grande disposicdo de dados em posse